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Sammendrag

Deling av sarbare bilder pa sosiale medier er blitt en stor del av dagens ungdomskultur. Sarbare bilder er subjektivt
definert og omhandler bilder man ikke vil skal havne pa avveie og sees av andre de ikke var tiltenkt. Eksempler pa
dette er seksuelle eller intime bilder som de unge deler selv gjennom sosiale medier. Det er behov for kunnskap som
fokuserer pa hvilken kritisk medieforstaelse ungdom har rundt denne bildedelingen, samt potensiell pavirkning fra de
kommersielle aktgrene og interessene pa dette feltet. Denne studien falger opp dette ved & undersgke ungdoms
bildedelingskultur sett i lys av de teknologiske plattformenes egenskaper, markedsfaringsinteresser og ungdommenes
kritiske medieforstaelse. Nitten ungdommer har deltatt i studien gjennom fokusgruppeintervjuer supplert med
deltakende metoder. Analysen viser blant annet at ungdom sender nakenbilder for & fa bekreftelse og aksept fra
jevnaldrende, og for & veere intim med andre, men ogsa fordi de (og spesielt jenter) faler seg presset til & sende.
Deling av sarbare bilder kan derfor veere en positiv opplevelse for de involverte, gitt at bade sender og mottaker gnsker
a delta og at innholdet ikke blir delt videre med andre utilsiktede. Fokus bgr imidlertid rettes i tilfeller hvor dette er en
negativ opplevelse, slik som et resultat av press og tvang. Kommersielt innhold som reklame og tv-serier som har hgyt
fokus pa sex og nakenhet kan bidra til & normalisere deling av nakenbilder blant ungdom. Utforming av sosiale medier
og digitale tjenester tilrettelegger for rask og enkel bildedeling og ber ha et sterre ansvar for & hindre spredning av
sarbare bilder til tredjeparter. Ungdom demonstrerer hgy kritisk medieforstaelse og kunnskap om markedslogikken pa
sosiale medier, men har en tendens til & glemme denne kunnskapen i gyeblikket de sender bilder. Videre er mye av de
unges kompetanse tilegnet personlig gjennom prgving og feiling. Derfor gnsker de unge a bade laere mer om dette,
men ogsa laere det tidligere.

Summary

Sharing vulnerable pictures on social media has become a central part of contemporary youth culture. Vulnerable
images are subjectively defined and involves images that should not be spread or be seen by others they were not
intended for. Examples of such content are sexual or intimate images shared by adolescents through social media.
There is a need for research that focuses on adolescents’ critical media understanding related to picture sharing, as
well as the potential influence from commercial actors and interests. This study addresses this need by examining
adolescent’s image sharing culture in relation to technological platforms, marketing interests and adolescent’s critical
media literacy. Nineteen adolescents have participated in the study through focus group interviews supplemented with
participatory methods. The analysis shows, among other things, that adolescents share nude photos to gain validation
and acceptance from peers, and to be intimate with others, but also because they (and especially girls) feel pressured
to send. Thus, sharing vulnerable images can be a positive experience for those involved, if both sender and receiver
agrees to participate and if the content is not spread to unintended others. However, the focus ought to be directed at
cases where this is a negative experience, such as the result of pressure and coercion. Commercial content, such as
marketing and TV series containing sex and nudity, contributes to normalize the sharing of nude photos among young




people. The design of social media and digital websites facilitates fast and easy picture sharing and ought to take
greater responsibility to prevent the spread of vulnerable images to third parties. Adolescents demonstrate a high level
of critical media literacy and the marketing logics of social media, but they have a tendency to forget to utilize this
knowledge in the moment they take and share pictures. Moreover, much of this competence is learned through trial
and error. Hence, the adolescents express a need to learn more about this, and to learn it earlier.
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Forord

Deling av sarbare bilder pa sosiale medier er blitt en stor del av dagens ungdomskultur.
Sarbare bilder er subjektivt definert og omhandler bilder man ikke vil skal havne pa avveie og
sees av andre de ikke var tiltenkt. Eksempler pa dette er seksuelle eller intime bilder som de
unge deler selv gjennom sosiale medier. Det er behov for studier som fokuserer pa hvilken
kritisk medieforstaelse ungdom har rundt denne bildedelingen, samt potensiell pavirkning fra
de kommersielle aktgrene og interessene pa dette feltet.

Denne rapporten presenterer funn fra prosjektet Sarbare bilder pa sosiale medier, som SIFO
har gijennomfart i perioden 2020-2021. Prosjektet har undersgkt ungdoms bildedelingskultur
setti lys av de teknologiske plattformenes egenskaper, markedsfgringsinteresser og
ungdommenes kritiske medieforstaelse. Prosjektet er finansiert av midler tildelt av Radet for
Anvendt Medieforskning, Medietilsynet. Rapporten er kvalitetssikret av Forskningsleder
Torvald Tangeland.

Oslo, august 2021

Forbruksforskningsinstituttet SIFO

OsloMet — Storbyuniversitetet
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1. Introduksjon

Nudes: Taking pictures of a penis or a vagina and sending it to someone
for personal needs. If you're not safe with them they can be leaked (don't
be a dumbass and put your face in the photo)

— Urban Dictionary’

Deling av sarbare bilder, slik som nakenbilder, er blitt en stor del av dagens ungdomskultur.
Sitatet over illustrerer denne bildedelingskulturen, samt at det finnes sosiale normer for
hvordan man skal ta slike bilder og de unges sarbarhet om bildene deles med flere enn de
var tiltenkt.

Barn og unge tar i bruk digitale medier tidligere og i sterre grad enn fer og ma forholde seg til
en sveert komplisert mediehverdag (Steinnes & Mainsah, 2019; Bakken, 2019). Tidligere
studier om unges digitale hverdagsliv viser at ungdom har god teknisk digital kompetanse,
men mgter pa utfordringer knyttet til kritisk medieforstaelse (Rosenberg et al, 2018; Steinnes
et al, 2019) — altsd kompetanse som er ngdvendig for & innta en kritisk tilnaerming til
medieinnhold man konsumerer, produserer og deler (Medietilsynet, 2019). Slike utfordringer
kan for eksempel vaere kunnskap om hvordan algoritmer og plattformer fungerer og
tilrettelegges for visse typer bruk, i tillegg til & skille ut kommersielt innhold og akterer fra
annet type innhold.

Denne typen utfordringer med kritisk medieforstaelse kan fa store konsekvenser, og spesielt
nar det gjelder deling av sarbare bilder. Tall fra Medietilsynet (2020a) viser at omtrent
halvparten av unge mellom 13-18 ar har blitt spurt om a dele et nakenbilde av seg selv med
andre, og 4 av 10 har mottatt nakenbilder av andre — ofte fremmede. 4 av 10 unge mellom 9-
18 ar har dessuten sendt bilder eller videoer av andre pa nett eller mobil uten samtykke,
mens like mange sier de har lagt ut tekst, bilder eller videoer de senere har angret pa
(Medietilsynet, 2018). Andelen som har lagt ut innhold de angrer pa gker med alderen og fra
13 ar gjelder dette flere jenter enn gutter (Medietilsynet, 2018). Tall fra UngData viser ogsa at
flere jenter enn gutter opplever at noen har delt eller lagt ut sarende bilder og videoer av dem
pa nettet (Bakken, 2019). Deling av seksuelle bilder av barn og unge skjer ofte innen private
nettverk og sjelden offentlig (Frayland et al., 2021).

En nylig rapport fra Redd Barna (Berggrav, 2018) har undersgkt ungdommers holdninger og
refleksjoner knyttet til deling av nakenbilder, og viser at ungdom har et svaert ambivalent
forhold til dette. P& den ene siden oppfattes kropp som naturlig og bildedeling av kropp kan
oppleves som morsom flgrting. P& den andre siden kan deling av bilder uten samtykke bli
brukt som sanksjoner og sosial straff, og ungdommene forteller om press og makt. Pa
samme mate viser rapporten at ungdom viser god forstaelse for risikoen og konsekvenser
knyttet til deling av egne bilder, men mangler forstaelse for viktigheten av samtykke nar det
gjelder deling av andres bilder. Samtidig uttrykker de stgrre fordemmelse av ungdom som far
bilder spredt, enn av de som sprer andres bilder. Mens ungdommene i rapporten var

1 Hentet fra: https://www.urbandictionary.com/define.php?term=Nude
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opptatte av a ansvarliggjgre de voksne som foreldre og skoleansatte, etterspgr Redd Barna
videre forskning pa de kommersielle aktgrene og interessene pa dette feltet. Denne studien
skal derfor falge opp dette ved & undersgke ungdoms bildedelingskultur sett i lys av de
teknologiske plattformenes egenskaper, markedsfaringsinteresser og ungdommenes kritiske
medieforstaelse. Studien sgker & belyse hvordan kommersielle krefter pavirker
ungdommenes bildedelingskultur fra et forbruksforskningsperspektiv.

1.1 Malsetninger og forskningsspgrsmal

Prosjektets overordnede malsetning er a fa dypere innsikt i ungdoms bildedelingskultur og
kommersielle mediepavirkninger for & kunne gke de unges kritiske medieforstaelse knyttet til
deling av bilder. Prosjektet sgker a svare pa falgende problemstillinger:

e Hvordan opplever og forholder ungdom seg til bildedelingskulturen?

e Pavirkes bildedelingskulturen av kommersielt innhold ungdom mgter pa sosiale
medier, og eventuelt pa hvilken mate?

e Hvordan tilrettelegger digitale teknologier for ungdoms bildedelingskultur?

e Hvilken kritisk medieforstaelse har ungdom knyttet til deling av sarbare bilder og
konsekvensene av dette?
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2. Teori og kunnskapsoppsummering

Det er gjort mye forskning pa unges bruk av sosiale medier og effekter av dette, med ulike
vinklinger og teoretiske innganger. Denne studien er opptatt av hvordan de ulike
plattformene tilrettelegger for bildedeling og den sosiale samhandlingen bildedelingen
representerer.

2.1 Litteraturgjennomgang

Sosiale medier tilrettelegger for at brukeren har stor kontroll over sin egen brukerprofil og
dermed kan man enkelt styre inntrykket man gnsker a gi (Boyd, 2007). Dette gjeres blant
annet gjennom & legge ut strategiske bilder av seg selv og sine neermeste i ulike situasjoner
og kontekster. | Hilmarsen og Arnseths (2017) studie av ungdommers bruk av Instagram fant
de at ungdom ‘utvikler en kompleks kommunikativ kompetanse, bade i framstillingen av eget
uttrykk og i lesingen av andres bilder og kommentarer’ (Hilmarsen & Arnseth, 2017, s. 3).
Dette understreker det sosiale aspektet ved bildedeling. Forskning viser ogsa at til tross for
at sosiale medieplattformer tilrettelegger for at brukere kan styre inntrykket de gnsker a gi, er
dette ogsa i stor grad styrt av normer og kommunikative fgringer. For eksempel fant Doéring
et al (2016) at til tross for muligheten til & trekke pa ulike kjgnnsuttrykk i presentasjonen av
seg selv pa sosiale medier, velger de fleste brukere av Instagram og Facebook & dele
‘selfier’ (bilder tatt av seg selv med kameratelefon) som reflekterer tradisjonelle
kjgnnsstereotypier. Dessuten oppfatter unge jenter stereotypiske selvpresentasjoner pa
sosiale medier som markgrer for suksess og popularitet (Bailey et al, 2013). Videre fant
Steinnes et al (2019), at jenter blir eksponert for over dobbelt s& mye kropp som gutter i
skreddersydd markedsfaring pa sosiale medier, og kvinner i reklame blir framstilt mer
seksualiserte, lettkledde, passive, estetiske og objektifiserte enn menn.

Denne studien er spesielt opptatt av deling av sarbare bilder pa sosiale medier. Sarbare
bilder refererer til alle typer bilder som man helst ikke vil skal komme pa avveie eller skal bli
sett av andre enn akkurat de man gnsker & dele bildene med, slik som lettkledde,
utfordrende, private, og intime bilder. | litteraturen er deling av seksualisert innhold pa nett
ofte referert til som ‘sexting’ (se for eksempel Gordon-Messer et al., 2013). Deling av slikt
innhold er ikke nytt sett i et historisk perspektiv, men det som gjgr det ekstra relevant &
studere temaet i dag, er at mekanismene og teknologien for a dele er ny og i rask endring
(Barrense-Dias et al., 2017). Med andre ord, bildedelingskulturen blant ungdom er ikke
statisk, men i konstant endring (Hilmarsen & Arnseth, 2017). | tillegg er bade digitale
teknologier og plattformer sa individualiserte at det er vanskelig for voksne a fglge med pa
hva barn og unge gjer i sitt digitale hverdagsliv (Livingstone & Mason, 2015) og flere foreldre
er bekymret for barnas deling av sarbare bilder (Staksrud & Olafsson, 2018). Til tross for at
omtrent 30 prosent av foreldre bekymrer seg for at barnet skal bli bedt om & sende seksuelle
eller nakenbilder av seg selv til noen, er det sveert fa foreldre som vet at dette skjer i praksis
(Elvestad, Staksrud & Olafsson, 2021; Medietilsynet, 2020a). Foreldre av dgtre er dessuten
mer redd enn foreldre av sgnner for at barnet skal eksponeres for pornografi og andre
seksuelle risikoer pa nett. Foreldre uttrykker generelt et stort behov for a bedre forsta barns
digitale hverdag, samt fa informasjon og tips til hvordan de kan hjelpe og beskytte barn bedre
pa nett.
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De voksnes bekymring er ikke ubegrunnet. Nar det gjelder produksjon og deling av bilder
med lettkledde eller nakne kropper, er dette spesielt vanskelig ettersom praksisen kan forega
og oppfattes pa mange ulike mater, fra det helt uskyldige til det lovmessige kriminelle. En
litteraturstudie av Cooper et al (2016) viser nemlig at sexting varierer etter kontekst, mening
og intensjon, og apner opp for bade en samtykkende og en ikke-samtykkende
bildedelingskultur. Det kan altsa bade veere en form for flarting eller som spgk mellom
venner, men kan ogsa vaere deltagelse i en potensielt risikabel nettpraksis der man bade kan
ende opp som offer eller bli demt for kriminelle handlinger — eller begge.

Deling av seksualiserte bilder og videoer til andre uten samtykke er ulovlig i Norge. Videre er
det i utgangspunktet straffbart a ta, eie eller dele nakenbilder eller -video av noen som er
under 18 ar, da dette kan regnes som seksualisert innhold av barn etter straffeloven § 311 ¢
(Kripos, 2021). Fra 1. juli 2021 kan deling av krenkende bilder, filmer eller lydopptak av andre
straffes med fengsel i inntil 2 ar. Videre kan det & ta, eie eller dele seksualisert innhold av
barn gi bot eller fengsel inntil 3 &r. Dersom voksne gir betaling til barn under 14 ar for
seksuelle handlinger med seg selv som tilsvarer seksuell omgang, er dette ansett som
voldtekt og kan straffes med inntil 10 ars fengsel etter straffeloven § 299 b (Kripos, 2021).
Justis- og beredskapsdepartmentet tar til orde for at dagens gjeldende lovgivning for deling
av nakenbilder er utdatert og ikke holder fglge med teknologiens utvikling (Regjeringen,
2021). Regjeringen foreslar derfor en tydeliggjering av straffebestemmelsene rundt
spredning av krenkende og seksuelle bilder, videoer og lydopptak.

Kripos arbeider aktivt med a redusere digitale overgrep mot barn og unge, inkludert overgrep
som gar pa a tilby barn og unge penger for nakenbilder. Ifglge politiet er det en markant
gkning i slike overgrep hvor nakenbilder er valuta. Tall fra Medietilsynet (2020a) viser at
omtrent 1,5 % av ungdom mellom 13 og 18 ar delt nakenbilder med andre mot betaling. En
ny rapport fra Kripos (2021) viser at seksualisert innhold som deles av barn ofte foregar pa
Snapchat, men ogsa pa andre plattformer som OnlyFans og Omegle. Innholdet bestar oftest
av seksualiserte videoer og bilder som barnet har tatt av seg selv, men kan ogsa veere
videoer eller bilder som er funnet av andre pa internett og som sendes videre. Det er oftest
jenter mellom 13 og 16 ar som selger seksualiserte bilder og videoer av seg selv pa nett.
Barn og unge som deler seksualiserte videoer og bilder av seg selv mot betaling har okt
risiko for psykiske pakjenninger og for a bli utsatt for nye seksuelle og digitale overgrep
(Kripos, 2021).

Til tross for de overnevnte negative konsekvensene ved deling av seksualiserte bilder, kan
deling av slike bilder ogsa veere en samtykkende flartende handling blant unge. Likevel viser
en litteraturstudie av Doéring (2014) at tidligere forskning pa feltet nesten utelukkende har
fokus pa de negative sidene ved bildedelingskulturen. For eksempel knyttes deling av
eksponerte eller sarbare bilder til seksualisert objektifisering og digital vold, og deltagelsen i
en slik bildedeling pa nett knyttes til promiskugs adferd offline. | tillegg er litteraturen opptatt
av konsekvenser som risiko for (nett)ymobbing, seksuell trakassering og juridiske
straffeforhold som at ungdom kan bli demt under barnepornografi-lover (Dodge & Spencer,
2018; Barrense-Dias et al., 2017; Doring, 2014; Albury & Crawford, 2012). De unge selv er
lei av de voksnes moraliserende og utelukkende negative holdninger til deling av
nakenbilder, ifglge en rapport fra Redd Barna (Berggrav, 2018). Faktisk tilbakevises noen av
de negative sidene ved bildedeling som myter i en ny artikkel av van Ouytsel et al (2019) der
de skriver at det i motsetning til vanlig oppfatning ikke er en drastisk gkning i sexting, at
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jenter ikke er mer tilbgyelige til & sexte enn gutter, og at sexting ikke automatisk farer til en
promiskugs offline seksuell adferd. En studie av van Oosten og Vandenbosch (2017) fant
imidlertid en positiv sammenheng mellom det & fremstille seg selv pa en seksualisert mate
pa sosiale medier og tilbgyeligheten til & delta i sexting.

Selvpresentasjon gjennom bilder pa nett er dessuten sterkt knyttet til kjgnnsforskjeller. Som
nevnt over har tidligere studier vist at til tross for at sosiale medier tilbyr en plattform der man
i teorien kan framstille seg selv akkurat slik man selv gnsker og omskrive normer, velger de
fleste unge a presentere seg selv pa kjgnnsstereotypiske mater (Rose et al, 2012; Bailey et
al, 2013; Ddoring et al, 2016). For eksempel skriver Bailey et al (2013) at unge oppfatter
stereotypiske selvpresentasjoner som tegn pa suksess og popularitet, men at den konstante
overvakingen man utsetter seg for pa sosiale medier gjer unge (og spesielt jenter) sarbare
for negative sanksjoner fra jevnaldrende. P4 samme mate viser litteraturen om sexting og
bildedelingskulturen at den er uatskillelig knyttet sammen med kjgnn og sosiale forventinger
til kignnet seksuell adferd. Forskningen viser at jenter far mindre tilfredsstillelse gjennom sine
opplevelser med sexting, og blir ogsa oppfattet pa en mer negativ mate av sine jevnaldrende
enn det gutter gjer (Cooper et al, 2016). Ifglge Lippman og Campbell (2014) er jenter
«damned if you do and damned if you don’t». Det vil si at uansett hva jenter velger a gjere i
denne sammenheng kan de risikere & bli demt av jevnaldrende som enten ‘pripne’ eller ‘lgse
pa traden’. Studien viser ogsa at jenter ikke ngdvendigvis deler flere slike sarbare bilder enn
gutter, men at de ofte fgler seg mer presset til a dele. Videre viser Lippman og Campbell
(2014) at en del av presset jenter opplever om & dele sarbare bilder kommer fra gutter og til
tross for at mange av jentene i studien var redde for & fa gdelagt ryktet sitt, var gnsket om
anerkjennelse og det normative klimaet de opererte innenfor sterkere. Gutter var til gjengjeld
tilsynelatende mer immune for kritikk.

Nar det gjelder hva som pavirker og skaper denne bildedelingskulturen blant de unge er
litteraturen i stgrre grad svar skyldig, og spesielt nar det gjelder potensiell pavirkning fra
kommersielle markedskrefter. Kommersielle krefter henviser primeert til hvordan sosiale
medieplattformer er designet og utformet, og markedsfaringsaktgr og reklame som befinner
seg pa disse plattformene. Ifalge Medietilsynet (2020b) har 4 av 10 ungdom mellom 13 og 18
ar mottatt digital reklame for pornografi. Videre antydet deltagerne i studien til Bailey et al
(2013) at den medialiserte kjendiskulturen innprenter jenter med normative beskjeder om at
de skal veere attraktive, ha kjeereste og veere en del av et festmiljg, men samtidig var dette
elementer jenter kunne bli demt hardt for & vektlegge av jevnaldrende — i mye starre grad
enn gutter. Samtidig viser studien til Steinnes et al (2019) at ungdom oppfatter den
skreddersydde reklamen de far pa sosiale medier som normativ for hvordan de skal se ut og
oppfare seg. En seksuell framstilling av kvinner i reklamen har derfor potensialet til & bidra til
et press pa at unge jenter framstiller seg selv mer seksualiserte pa sosiale medier.

Viktige stikkord fra litteraturen pa feltet er selvpresentasjon, aksept, sosial samhandling,
normer, og forventninger. Gjennomgaende i litteraturen om sexting og deling av intime bilder
er stigmatiseringen av de unges — og spesielt jenters — seksualitet. | en analyse av 10
offentlige kampanjer mot spredning av nakenbilder fant Déring (2014) at kampanjene ofte
radet ungdom til & avsta fra a ta og sende slike bilder. Et slikt rad virker lite hensiktsmessig
da det & melde seg ut av denne type bildedeling kan fa store sosiale konsekvenser for den
enkelte ungdom ettersom man da risikerer a falle utenfor en viktig del av ungdomskulturen
(Bakken, 2019). | tillegg antyder avsnittet over at ungdom blir pavirket av kommersielle
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krefter, som kjendiskultur og markedsfgring. Markedsfaring er tettere pa ungdom na enn
noen gang far, og vanskeligere a oppdage ettersom det er godt integrert med andre typer
innhold pa sosiale medier. Markedsfgring fra influensere er spesielt vanskelig for de unge a
gjenkjenne og forholde seg bevisst og kritisk til (Steinnes & Teigen, 2021; Rosenberg et al,
2018). Derfor er det viktig & se pa hvordan de kommersielle kreftene pa sosiale medier kan
virke inn pa ungdommenes bildedelingskultur. | rapporten til Redd Barna vektla
ungdommene ogsa at skole og foreldre ma ta mer ansvar og forsta ungdommenes kultur og
de positive sidene ved bildedelingen i stedet for & rette en moralsk pekefinger mot dem
(Berggrav, 2018). En annen inngang for a forstd ungdommenes bildedelingskultur og kunne
skape tiltak mot de potensielle skadelige konsekvensene, er derimot & undersgke de digitale
plattformene som tilrettelegger for denne kulturen og hvordan ungdom forholder seg til denne
og de kommersielle aktgrene som opererer der.

2.2 Kunnskapshull

Som litteraturgjennomgangen over viser, er det behov for mer kvalitativ forskning pa
bildedelingskulturen blant unge pa sosiale medier (seerlig i en nordisk kontekst) for & bedre
forsta kulturen og de motivasjonene, normene, risikoene og gevinstene som finnes her.
Ungdom selv er ambivalente nar det kommer til deling av bilder (Berggrav, 2018) og det er
behov for studier som tar for seg de kommersielle aspektene ved bildedelingskulturen, samt
ny kunnskap om teknologiens rolle i a tilrettelegge for denne kulturen. Dessuten har tidligere
forskning nesten utelukkende fokus pa negative konsekvenser ved bildedelingskulturen og
det trengs mer innsikt i ungdoms kritiske medieforstaelse seerlig knyttet til konsekvensene
ved bildedeling og sarbarhet nar bildene kommer pa avveie. Oppsummert sett er det altsa
behov for kvalitative studier blant ungdom med en apen tilnaerming til bildedelingskulturen og
de kommersielle og teknologiske aspektene som tilrettelegger den, samt studier av kritisk
medieforstaelse knyttet til bildedelingskulturen og konsekvenser ved dette. Denne studien
soker & adressere dette kunnskapsbehovet.
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3. Metode og datagrunnlag

De overnevnte problemstillingene har blitt undersgkt gjennom digitale fokusgrupper supplert
med utstillinger av kommersielle bilder, en tegneoppgave av et sarbart bilde, og en app-

analyse av digitale bildedelingsplattformer med ungdom som medforskere. | dette kapittelet
beskrives utvalget i studien og de ulike metodene.

3.1 Rekruttering, giennomfgring og utvalg

For a fa innblikk i de potensielle kommersielle pavirkningene bak bildedelingskulturen ble det
gjennomfgrt digitale fokusgrupper med 19 ungdom i april og mai 2021. Hver fokusgruppe
hadde en varighet pa omtrent 1 time. Det ble gjennomfeart tre fokusgrupper med 6-7
deltakere i hver: 1 gruppe med kun jenter, 1 gruppe med kun gutter og en kombinert gruppe.
Ungdommene ble rekruttert gjennom rekrutteringsbyraet Norstat og ble invitert til & delta i
studien som aktive deltakere og medforskere. | forkant av fokusgruppene ble ungdommene
spurt om a svare pa fire spagrsmal om deres bruk av sosiale medier, inkludert hvor ofte de
bruker ulike sosiale medier, hvor ofte de legger ut bilder, og hvilke funksjoner de bruker i
Snapchat, som er blant den vanligste appen for & dele bilder blant ungdom. Alle
ungdommene mottok et gavekort som belgnning for sin deltakelse. Fokusgruppene ble tatt

opp pa lydband og transkribert av en transkripter i etterkant.

Tabell 3-1. Oversikt over deltakerne i fokusgruppene etter kjonn, alder, fylke, kommune og bosted.
Deltakerne er tildelt fiktive navn.

Deltaker  Kjenn  Alder Fylke Kommune Bosted
Gruppe 1
Mattias Gutt 18 Viken Baerum Tettsted
Eric Gutt 16 Vestfold og Telemark Skien Liten by
Mikael Gutt 17 Vestland Fitjar Landsbygd
Emil Gutt 16 Innlandet Ringsaker Liten by
Carl Gutt 18 Oslo Oslo Storby
Khalid Gutt 18 Viken Rayken Tettsted
Gruppe 2
Kristel Jente 16 Mgre og Romsdal Volda Landsbygd
Elina Jente 18 Trgndelag Trondheim Storby
Hilde Jente 18 Vestfold og Telemark Holmestrand  Liten by
Halima Jente 17 Viken Skedsmo Tettsted
Mona Jente 19 Viken Halden Liten by
Ingrid Jente 18 Viken Drammen Storby
Gruppe 3
Atle Gutt 17 Agder Mandal Liten by
Elise Jente 17 Vestland Alver Liten by
Kai Gutt 16 Mgre og Romsdal Sykkylven Tettsted
Greta Jente 17 Innlandet Hamar Storby
Noah Gutt 19 Oslo Oslo Storby
Kristina Jente 17 Viken Lier Tettsted
Rahul Gutt 18 Innlandet Gjavik Liten by

SIFO RAPPORT 17-2021

11



Totalt bestod utvalget av 19 deltakere, bestaende av 10 gutter og 9 jenter. Ungdommene var
mellom 16 og 19 ar og hadde en gjennomsnittsalder pa 17 ar. De var bosatt i totalt atte ulike
fylker (se tabell 3-1). Alle deltakerne var aktive pa sosiale medier, og alle brukte Snapchat
enten daglig eller flere ganger i uken.

3.2 Digitale fokusgrupper med utstilling av kommersielt innhold

Under fokusgruppene ble det satt opp en digital utstilling av kommersielt innhold ungdom
mgter pa sosiale medier. Innholdet bestod av et utdrag kommersielle videoer og bilder hentet
fra de mest populeere (malt i antall fglgere) sosiale medieprofilene pa plattformer de unge
bruker mest som Instagram, Snapchat og TikTok. Figur 3-1 og 3-2 under viser noen utdrag
fra reklamebilder i utstillingen som hadde varierende fokus pa kropp for a selge produkter.
Ungdommene fikk mulighet til & se gjennom utstillingen pa nett sammen med forskerne og
kommentere og reagere pa den. Malet med denne type metode er a tilrettelegge for hay grad
av brukermedvirkning, samt vekke refleksjoner rundt de kommersielle kreftene bak
ungdomskulturen. Denne metoden er brukt i flere tidligere SIFO-studier blant ungdom siden
2018 (se for eksempel Steinnes et al, 2019; Rosenberg et al, 2018) og er sveert effektiv i
form av & gi oversikt og et helhetsinntrykk over innholdet de ser pa sosiale medier, og som
dermed stimulerer til refleksjon over innholdet.

.
sonnychaotic ! T - ".E,

makeupbyariel

Figur 3-1. Eksempler pa kommersielle bilder fra sosiale medier med stort fokus pa kropp som ble brukt i
den digitale utstillingen i fokusgruppene med ungdom. Bildene reklamerer blant annet for kleer og
hudpleie og er hentet fra Instagram.
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Figur 3-2. Eksempler pa kommersielle bilder fra sosiale medier som ble brukt i den digitale utstillingen i
fokusgruppene med ungdom. Bildene reklamerer blant annet for treningskleer, glass og matlevering og er
hentet fra Instagram.

3.3 Praktisk tegneoppgave av et sarbart bilde

De digitale fokusgruppene ble supplert med en valgfri praktisk
tegneoppgave, hvor ungdommene fikk anledning til & visualisere
et sarbart bilde giennom & tegne. Denne metoden ble valgt for a
fa et bedre innblikk i ungdoms forstaelse av sarbare bilder, slik
som hva et sarbart bilde kan inneholde eller hvordan det kan se
ut. Det ble satt av 15 minutter av fokusgruppen til
tegneoppgaven, hvor ungdommene fikk instruksjoner for
hvordan de kunne starte, blant annet gjennom tegning, tekst
eller symboler. Ungdommene ble informert om at malet med
tegneoppgaven var a laere mer om bilder som ungdom deler i
sosiale medier med et fokus pa bilder som kan veere sarbare
dersom de kommer pa avveie. De som ville delta i
tegneoppgaven ble bedt om & tegne inni omrisset av en
telefonskjerm — altsa innenfor rammene av hvor bildedelingen
mellom ungdom finner sted (se figur 3-3). Tegningene som
ungdommene leverte inn under tegneoppgaven er ikke gjengitt i
denne rapporten for a ivareta personvernhensyn.

Figur 3-3. Ungdom tegnet det de opplevde
som et sarbart bilde innenfor et omriss av
en telefonskjerm.

3.4 App-analyse av Snapchat

Til slutt i fokusgruppene ble det gjennomfgrt en app-analyse for & undersgke hvordan sosiale
medieplattformer er designet for 4 tilrettelegge for bildedelingskulturen. Denne metoden ble
inspirert av app-analysen til Light et al (2018) hvor man gar gjennom appen og studerer
hvilke muligheter og begrensninger den gir for bruk, samt de integrerte kulturelle meningene
og implisitte ideelle brukerne. Sammen med ungdommene gikk forskerne gjennom Snapchat
som er en av de vanligste plattformene blant ungdom for deling av sarbare bilder. App-
analysen ble gijennomfgrt ved at ungdommene fikk se skjermbilder av Snapchat sine
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funksjoner, startskjerm, utforsk-side og lignende samtidig som de reflekterte over hvordan
appen eventuelt tilrettelegger og/eller hindrer deling av (ulike typer) bilder (se figur 3-4).

Discover

S g
ShelaP.  AshleyA

Figur 3-4. | app-analysen fikk ungdom se skjermbilder av Snapchat sitt layout for a stimulere til refleksjon
over hvordan appen eventuelt tilrettelegger og/eller hindrer deling av sarbare bilder. Bilde hentet fra
Snapchat.
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4. Analyse og resultater

| denne delen presenteres analysen av datagrunnlaget og hovedfunn. Fgrst presenteres en
oversikt over deltakernes bruk av sosiale medier som er et resultat av fire spgrsmal som
deltakerne ble bedt om a svare pa i forkant av fokusgruppeintervjuene. Deretter presenteres
analysen av det transkriberte fokusgruppematerialet som er kodet i analyseprogrammet
NVivo. Analysen av materialet har fulgt en induktiv kodestrategi hvor det fgrst er tatt
utgangspunkt i informantenes egne ord og uttrykk, og deretter er det identifisert temaer som
igjen er blitt koblet pa begreper og tidligere litteratur. Funnene i analysen presenteres etter
de fire problemstillingene nevnt innledningsvis med 2-4 hovedtema etter hver problemstilling.

4.1 Utvalgets bruk av sosiale medier

| forkant av fokusgruppene ble ungdommene spurt om & svare pa fire spgrsmal om deres
bruk av sosiale medier. | figur 4-1 under vises svarene pa spgrsmal om hvor ofte
ungdommene bruker Facebook, Instagram, Snapchat og TikTok. Snapchat er den appen
som brukes mest, hvor 17 av 19 bruker appen daglig og 2 bruker den noen ganger i uka.
Utvalget bruker ogsa de andre appene aktivt. Alle bruker Snapchat, Instagram og Facebook,
men 5 av ungdommene bruker ikke TikTok.

N=19 Hvor ofte bruker du ulike sosiale medier?
17
12
9 9
6
5
3 3 3 3
2 2
1 1
0 0 0 0 O 0
Facebook Instagram Snapchat TikTok
Daglig Noen ganger i uka Noen ganger i maneden Sjeldnere enn manedlig Bruker ikke

Figur 4-1. Oversikt over hvor ofte deltakerne brukte ulike sosiale medier. Frekvens, N =19.

| figur 4-2 vises en oversikt over deltakernes forhold til ulike sosiale medier. Pa tvers av de
ulike plattformene, svarer flest at de ‘liker’ sosiale medier. Facebook er den plattformen flest
svarer at de har et ‘ngytralt’ forhold til. 7 ungdommer svarer at de ‘elsker’ Snapchat og 2
‘hater’ TikTok.
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N =19 Hvilket forhold har du til ulike sosiale medier?

10

0 0 0 0
Facebook Instagram Snapchat TikTok

Elsker Liker Ngytral Misliker Hater

Figur 4-2. Oversikt over hvilket forhold deltakerne hadde til ulike sosiale medier. Frekvens, N = 19,

Figur 4-3 viser hvor ofte deltakerne selv legger ut bilder i sosiale medier. De fleste legger ut
bilder sjeldnere enn manedlig og kun 3 legger ut bilder en gang i uken eller oftere.

N =19 Hvor ofte legger du selv ut bilder i sosiale medier?
Sjeldnere enn manedlig 10
Noen ganger i maneden 4
Aldri 2
En gang i uken 1
Flere ganger i uken 1
Daglig 1

Figur 4-3. Oversikt over hvor ofte deltakerne selv la ut bilder i sosiale medier. Frekvens, N =19.

Figur 4-4 gir en oversikt over hvilke Snapchat-funksjoner deltakerne bruker. Alle bruker
Snapchat til & sende og motta snaps med venner. Andre funksjoner som mange i utvalget
bruker er & se pa venners MyStory, lagre snaps til minner og sjekke SnapMap for a se
lokasjonen til venner. Mellom 8 og 10 svarer at de legger ut bilder og videoer til MyStory og
opprettholder SnapStreaks. Kun 3 bruker Snapchat til & abonnere pa Stories, og enda faerre
sender Bitmojis til venner og spiller spill.
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N=19 Hvilke Snapchat-funksjoner bruker du?

Sende og motta snaps til og fra venner 19

Se pa vennene mine sin MyStory 14

Lagre snapsene mine til minner 12

Sjekke SnapMap for a se hvor vennene mine er 12
Poste innlegg til min MyStory 10
Opprettholde SnapStreaks 8

Abonnere pa Stories i Discover 3

Sende Bitmojis til vennene mine 2

Spille spill 1

Figur 4-4. Oversikt over hvilke funksjoner i Snapchat deltakerne brukte. Frekvens, N = 19.

4.2 Hvordan opplever og forholder ungdom seg til
bildedelingskulturen?

4.21 Hva er et sarbart bilde?

Ungdommene beskriver sarbare bilder som sensitive og intime bilder som de ikke vil skal
komme pa avveie og sees av noen de ikke var tiltenkt. De legger vekt pa at det som
betegnes som et sarbart bilde er veldig personlig og kommer an pa hva den individuelle
personen legger i begrepet. Likevel er de fleste enig i at sarbare bilder blant ungdom ofte er
nakenbilder eller sakalte ‘nudes’. Elise pa 17 ar beskriver at nudes ofte handler om &
fokusere kamera pa deler av kroppen, men at det ogsa kan innebeere a ta bilde av hele
kroppen. Videre forteller deltakerne at nar ungdom tar nakenbilder av seg selv trenger de
ikke ngdvendigvis a veere helt nakne, men kan for eksempel ha pa seg minimalt med klzer
slik som undertgy. Man ma dermed ikke vaere helt naken for at bildene skal omtales som
«nudesy:

Halima, 17 ar: Jeg vil jo si at nudes kan jo veere litt sdnne undertaysbilder
og sann, men det kan ogséa veere helt naken lissom. Men nakenbilder er jo
nakenbilder. | mitt perspektiv da.

Elina, 18 ar: Det trenger jo ikke alltid & veere sexy da, det kan for eksempel
veere at noen sender i en gruppe venninner da for eksempel, ja se jeg har
fatt nippel piercing eller jeg har en kvise pa rumpa eller et eller annet
liksom.

Det siste sitatet over viser at lettkledde bilder ogsa deles med venner uten ngdvendigvis & ha
en seksuell undertone, men kan blant annet sendes for ggy. Videre forteller de at
fremstillingen av lettkledde bilder bestemmer om det har en seksuell undertone og kan
oppleves som sarbart eller ikke. Som et eksempel trekker de frem at et bikinibilde hvor man
ligger pa stranda og soler seg ikke ngdvendigvis er et sarbart eller seksuelt bilde dersom det
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ikke er fremstilt slik. Men om bikinibildet er fremstilt pa en seksuell mate, for eksempel
gjennom vinkling av kameraet eller fokus i bildet, kan det oppfattes som et sarbart bilde som
man ikke vil skal komme pa avveie.

Deltakerne forteller ogsa at nakenbilder ikke er de eneste sarbare bildene ungdom deler.
Andre eksempler de trekker frem er bilder tatt av religigse plagg eller bygninger, bilder med
personlig tekst eller privat informasjon slik som navn og adresse, bilder eller video som viser
ungdommene fulle eller gjgr noe de syns er flaut eller bare ikke vil at andre skal se:

Emil, 16 ar: Det finnes jo, det gar jo an a ha séarbare bilder som ikke er
nakenbilder. Det er jo hva enn en person fgler seg komfortabel med & dele,
hvis det er noen som for eksempel har litt sdnn problemer med kanskje
ansiktet sitt sa kan det vaere nok med & vise bilder av det, eller bare for
eksempel en muslimsk jente som har hijab, et bilde blir tatt av henne uten
og det blir delt, sa kan det hende at det blir sett pd som veldig sarbart for
henne.

Kristel, 16 ar: Jeg tenker bilder hvor du, for eksempel pa snap hvor du kan
skrive en tekst pa da og sa kan du skrive veldig personlige ting. Sa, ja, det
kan jo veere personlig informasjon, det kan jo for eksempel ogsa veere sann
type at du legger adresse eller noe, jeg klarte & gjore det med et uhell pa
My story en gang.

4.2.2 Hvorfor sendes nakenbilder og andre sarbare bilder?

Deltakerne forteller at det & sende nakenbilder blant ungdom er relativt utbredt. De presiserer
at det ikke er noe alle ungdommer gjor, men at det heller ikke er en sjelden praksis. Deling
av nakenbilder og andre sarbare bilder gjgres av mange ulike grunner og kan vaere bade en
positiv og negativ opplevelse.

Pa den ene siden kan denne bildedelingen oppleves som en fin ting blant ungdom. Nar
deltakerne blir spurt om hvorfor det er sa populeert a ta og sende nakenbilder blant unge,
peker flere pa eksklusivitet og bekreftelse. De forklarer at det finnes et hav av nakenbilder
tilgjengelig pa nett som de kan sgke opp, men at det er noe helt spesielt med nakenbilder fra
noen de kjenner. Opplevelsen blir mer intim, personlig og eksklusiv. Nakenbildet er en slags
gave som er tiltenkt deg personlig og ingen andre:

Noah, 19 ar: Jeg faler i hvert fall det at a fa nudes, da faler du at det er
spesielt siden du far det av noen, at det er personlig til deg, og ikke at hele
verden kan se det.

Rahul, 18 ar: Det blir litt mer spennende med nudes, for det er ikke like
tilgjengelig som porno og andre ting da, at du ma liksom jobbe litt for det pa
en mate.

Videre utdyper de at deling av nakenbilder handler om en tosidig bekreftelse — mottakeren
gnsker bilder fra senderen, og senderen gnsker at mottakeren skal like det se ser. Det kan
bety veldig mye for begge parter.
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Flere grunner til & sende sarbare bilder blant ungdom er for & vise frem kroppen sin til
venner, slik som a vise frem en ny tatovering eller piercing. Andre bruker bildedelingen for &
sparre venner spgrsmal relatert til kropp og utseende, slik som a ta bilde av brystene sine og
sende til venninner for & spgrre om det er normalt at de er ujevne i form eller starrelse.
Deling av lettkledde bilder brukes ogsa som en flgrteteknikk for & vekke interessen til en
kjeereste eller noen man er interessert i:

Carl, 18 ar: Det er for a vise seg da, vise seg litt frem og veere litt, kanskje
toffe seg litt og sann.

Khalid, 18 ar: ... vise hva du har a by pa.

Mikael, 17 &r: Men kanskje for & veere litt mer intim med en person eller,
eller noe sant noe.

Ifelge ungdommene er det vanligvis en kjaereste de sender nakenbilder til, eller noen de liker
som de vil fange oppmerksomheten til. Bade guttene og jentene trekker frem at det & sende
nakenbilder med en kjeereste kan veere en form for kjeerlighetserkleering og en mate a
uttrykke intimitet sammen pa.

Pa en annen side kan deling av sarbare bilder, spesielt lettkledde bilder av egen kropp,
oppleves sveert ubehagelig. Flere av ungdommene, og flest jenter, forteller at tvang og press
fra jevnaldrende kan veaere en grunn til at de deler lettkledde bilder pa sosiale medier:

Mona, 19 ar: Sa kan det jo ogsa veere det at du feler at du blir tvunget til at
du ma pa en mate gjore det. Det er jo ikke alltid man vil, men at du gjar det
uansett.

Flere jenter i fokusgruppene forteller at de selv eller andre jenter de kjenner har fglt seg
presset til & sende lettkledde bilder av seg selv til jevnaldrende gutter. De utdyper at det ofte
starter med at gutter ber dem om a sende bilder gijennom Snapchat og Tinder og presser
dem hvis de sier nei. For eksempel forteller jentene at de kan f& kommentarer fra gutter om
at de er feige, pripne eller kjedelige hvis de ikke sender dem bilder. Jentene nevner at de
ofte deler bilder uten at de egentlig har lyst og at det er vanlig blant jenter & angre etterpa.
Dette stemmer overens med tall fra UngData som viser at jenter oftere enn gutter opplever a
fa sarbare bilder spredd pa nett (Bakken, 2019). Hilde beskriver hvordan hun ble oppfordret
av en gutt hun pleide & treffe til & sende bilder av kroppen sin nar de var fra hverandre:

Hilde, 18 ar: Jeg husker, jeg pleide a henge litt med en fyr og da var det litt
sann, han forventet pa en mate at jeg skulle sende ting til han da, nar vi
ikke var sammen lissom. Sa var det sann, ja men herregud jeg ser det
uansett liksom, du kan vel sende bilde av det og ikke veer teit og sa videre
liksom. Men det var ikke det at det pavirket meg da men det kan jo gjore
det med andre.

Videre forteller deltakerne at noen kan oppleve et intenst press fra andre om & sende bilder,
og nar bildene er mottatt kan de bli brukt som pressmiddel for & fa enda flere. Noah pa 19 ar
beskriver presset som at «det kan bare vaere masing, bare mas dagen rundt helt til de far».
Slike tilfeller inneholder typisk en trussel om at bildene de allerede har sendt vil bli spredt
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videre hvis de ikke sender flere. Da fortsetter man gjerne a sende i frykt for at bildene skal bli
spredt til andre. Flere jenter forteller videre at de har opplevd a bli blokkert pa sosiale medier
av gutter som de nekter & sende nakenbilder til. Dette gjelder gutter som de bade kjenner fra
for, men ogsa helt fremmede som de kun har snakket med over sosiale medier, slik som
Snapchat og Tinder.

| fokusgruppen med kun jenter mener de at jo yngre barn og unge er, jo mer sarbare er de
for press fra andre om & sende nakenbilder. Kristel pa 16 ar forteller at hun kjenner 13- og
14-arige jenter som har sendt lettkledde bilder til gutter pa 18-19 ar gjennom Snapchat. Hun
fortsetter:

Kristel, 16 &r: Og de driver og kadder med de jentene da, og de blir jo, det
er jo mange sanne jenter som tenker, ah de liker meg og ditt og datt og da
begynner de a& sende ting da. Det har skjedd her mange ganger.

Elina, 18 ar: Og sa er de pa en mate ikke like obs pa konsekvensene av
det. At de ikke tenker like godt igiennom det (...) Som kan veere at det pa
en mate er mye verre for enn de som er litt eldre.

Sitatet til Elina over viser til en samtale mellom jentene hvor de trekker frem at de eldre
ungdommene kan ha bedre forutsetninger for & tenke gjennom konsekvensene av a sende
nakenbilder gjennom sosiale medier sammenlignet med yngre. Jentene mener selv at de har
lzert mye om konsekvensene ved bildedeling siden de var 13-14 &r og leert seg mater a
beskytte seg bedre mot ugnsket deling. Et eksempel de trekker frem er a ha lukket profil pa
sosiale medier. De forteller at jenter som har apen profil pa for eksempel Snapchat ofte
opplever a bli lagt til av fremmede (oftest gutter) og fa tilsendt nakenbilder de ikke vil se, slik
som sakalte «dickpics». Videre forteller de at de kjenner gutter som er russ og gar siste aret
pa videregaende som legger ut videoer pa Snapchat og oppfordrer jenter, spesielt de som er
rundt 16 ar, til & kontakte dem. Ingrid pa 18 ar legger til at denne typen kontakt «oppfordrer jo
kanskje folk til & gjare ting de ikke egentlig vil».

| likhet med a sende, sa kan det a motta et nakenbilde ogsa oppleves bade positivt og
negativt. Ifalge ungdommene er dette veldig subjektivt og avhenger av motivet i bildet, hvem
som ser det, og kan pavirkes av relasjonen mellom sender og mottaker av bildet:

Kristina, 17 ar: Jeg tror det kommer veldig an pa kontekst. Hvis man liksom
har bedt om a fa det, sa vil jeg anta at man syns det er ggy a fa det. Men
hvis man bare plutselig far det slengt i trynet sa tror jeg ikke man syns det
er sé goy. Men her tror jeg ogsa det er veldig stor forskjell pa kisnnene
faktisk.(...) sann generelt har jeg fatt inntrykk av at gutter er mere visuelle
av seg, sa de pa en mate syns det er fint & se pa noe som er fint uansett.
Mens for min egen del og sann jenter jeg har snakket med sa virker det
som det kan veere mer sénn, litt sann ekkelt og faelt egentlig, litt nesten
truende.

Kristina papeker over at hun tror det er en kjgnnsforskjell nar det kommer til hvordan man
opplever a fa tilsendt nakenbilder. For jenter kan det oftere oppleves som ubehagelig og
truende & fa tilsendt nakenbilder, sammenlignet med gutter som oftere synes det er gay.
Flere av ungdommene papeker at de fleste misliker & fa tilsendt nakenbilder uoppfordret.
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Samtidig tror de at de fleste opplever det som positivt & fa et nakenbilde hvis man har spurt
om det pa forhand.

4.2.3 Sosiale sanksjoner ved spredning

Pa sparsmal om hvordan de tror det oppleves a fa spredt nakenbilder er de fleste deltakerne
enig i at de «tror det fales helt for jaevlig». Ungdommene er tydelige pa at det kan veere
risikofylt & sende nakenbilder og andre sarbare bilder. Flere trekker frem tillit som sentralt og
at det er viktig a stole pa personen de sender bilder til.

Noen av jentene forteller om egne opplevelser ved a fa spredd nakenbilder og hvordan dette
kan resultere i tap av venner og stigmatisering. Til tross for at mange er klar over de
potensielle konsekvensene ved a sende nakenbilder til andre, sier jentene at det er lett a
glemme disse i gyeblikket:

Ingrid, 18 ar: Det er litt personlig da, men det gar fint tror jeg, men jeg har
hvert fall sendt, eller jeg sendte det til noen som sendte det tilbake til meg
som jeg var veldig neere venner med og sa sluttet vi & vaere venner og sa
ble det brukt mot meg pa en litt sann fael mate. Eller det ble vist litt rundt
da, heldigvis ikke veldig mye. Men det var ikke sé veldig kult.

Mona, 19 ar: Ja jeg med har opplevd lignende, faktisk.

Ingrid, 18 ar: Séa det er litt det at man ogsa, ofte sé tenker man kanskje at
man vil det, men sa er det det at i @yeblikket glemmer man kanskje
konsekvensene av det og sanne ting, for det er sa fort gjort og det er bare
a trykke pa en liten knapp og sa plutselig sa har noen det da.

Guttene forteller videre at man kan bli mobbet for & sende nakenbilder. De utdyper at
mobbingen ofte handler om kroppen pa bildet. Hvis personen pa nakenbildet «har en sakalt
bra kropp eller har bra utseende» sa kan det veere han eller hun slipper unna mobbing av
kroppen, men at det vanligvis kan oppsta kommentarer om skavanker og mobbing av
kroppen pa nakenbildet:

Mattias, 18 ar: Det er nok ikke sa veldig artig hvis du sender et nakenbilde
til en person og den deler det til resten av byen du bor i lissom eller stedet
du bor pa, sann at alle plutselig har sett deg naken og sa skulle du egentlig
bare ha vist det til en person (...) og sa ender det opp med at folk blir
mobbet liksom for & ha sendt nakenbilde.

| fokusgruppene oppstod en tendens til at guttene i starre grad enn jentene mener at
spredning av nakenbilder er senderens feil. Jentene uttrykker blant annet at deling av
nakenbilder er en stor og viktig del av ungdomskulturen og at spesielt jenter er utsatt for
press for a sende. Flere av guttene mener derimot at sender ha ansvar selv og at spredning
av noens nakenbilde ikke kan legges pa den som sprer det, men pa den som tok bildet:

Noah, 19 ar: Jeg vil si at, & sende noen nudes er jo mest at du tar en
sjanse selv. Det er jo, alle ting du gjar har jo konsekvenser og hvis du
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sender nudes til feil person og det blir spredd sa er det jo pa en mate din
feil. Det er jo du som har sendt de.

De er ikke sa opptatt av ngdvendigheten av & hente inn samtykke fra sender og klandrer
altsa sender for spredningen for & ha tatt bildet i utgangspunktet. Dette samsvarer med Redd
Barna sin rapport som viste at selv om ungdom har hgy digital kompetanse, s& mangler noen
forstaelse for hvor viktig det er med samtykke ved deling av andres bilder, samt en tendens
til & fordemme ungdom som far bilder spredt i stedet for ungdom som sprer bildene
(Berggrav, 2018).

Flere av deltakerne forteller at de har opplevd a fa tilsendt nakenbilder av noen de kjenner.
Ofte blir bildene sendt fra venner eller bekjente. Ungdommene forteller at noen unge sier ifra
til de som sprer bildene og gir beskjed om at dette ikke er greit. Andre beskriver hvordan det,
i enkelte miljg, kan vaere spennende og gey a spre nakenbilder og veere en mate a «tgffe
seg pa». Pa spagrsmal om det gar an a beskytte seg mot at sarbare bilder blir spredd videre
svarer Eric pa 16 ar: «Nei, det gar ikke an a beskytte seg. Med en gang man har sendt det
sa ma man bare anta at det gar an at det finnes overalt». Han papeker at man ma kunne
stole pa at den man sender til ikke deler bildene videre: «Det er den eneste maten du kan
beskytte deg pa». Likevel forteller et par av jentene at det ikke alltid er nok a stole pa den
man sender til. Flere har opplevd & fa tilsendt nakenbilder fra vennene sine som de selv har
fatt personlig av sin kjeereste. | tillegg kan det befinne seg andre rundt personen man sender
til og stoler pa som tilfeldigvis ser bildet og tar skjermbilde uten at mottakeren er klar over
det.

4.3 Pavirkes bildedelingskulturen av kommersielt innhold ungdom
mgater pa sosiale medier, og eventuelt pa hvilken mate?

431 Reklamens appell til ungdom

Det er tidligere gjort studier pa markedsfering pa sosiale medier og hvordan det pavirker
ungdom (Rosenberg et al, 2019; Steinnes et al, 2019). Disse studiene viser blant annet at
det kan veere vanskelig for unge a skille kommersielt innhold fra annet innhold pa sosiale
medier ettersom de semlgst blandes sammen. | denne studien ser vi et lignende manster
ved at ungdommene synes noen bilder er enkle & gjenkjenne som reklame, mens andre ikke
er det. Dette kan vaere pa grunn av utformingen av reklamen, for eksempel at produktet eller
tienesten er godt integrert i noe som fremstar som en vanlig situasjon. For eksempel viste et
bilde en influenser med en pizza i senga med solbriller pa. Bildeteksten fortalte at
influenseren var darlig etter alkoholkonsum kvelden fer, og dermed hadde lyst pa usunn mat.
Innlegget var dermed reklame for take-away mat, men ungdommene syntes dette var
vanskelig a identifisere. Flere deltagere trekker ogsa inn kjennskap til influensere som en
mate a identifisere reklame pa:

Mona, 19 ér: Ja, for jeg ser heller at disse bildene er litt mer normale pa en
maéte, jeg kunne, nar jeg ser her sann, jeg reagerer veldig pa, det kunne
veert en av de som lissom tok et bilde av seg pa trening, mens, men jeg tror
det kanskje kommer av at Kim [Kardashian] og Kylie [Jenner] de praver
vanligvis & selge ting uansett. Sa er man litt mer obs for den der annonsen.
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Og sa hadde man, og sa hadde de jo tatt de tagsene da, sa er litt enklere a
bare lissom assosiere det med at de prover & selge ting.

Som sitatet over illustrerer, er noen av influenserne mer assosiert med markedsfaring enn
andre, og dermed vil noen av ungdommene i stgrre grad forvente reklame blant deres
innhold. Samtidig ser vi igjen hvordan det & integrere reklame i bilder som framstar som en
vanlig, dagligdags situasjon bidrar til & utydeliggjere skillet mellom markedsfgring og annet
innhold og sann sett fungerer som et effektivt markedsfagringsverktgy (Steinnes & Teigen,
2021).

| en av gruppene kom det ogsa fram at de unge ikke alltid leser teksten som fglger bildene
pa Instagram. De forklarer at det er avhengig av hvem som la det ut og hva slags produkt det
reklameres for. Samtidig uttrykker flere av deltagere at de ikke leser tilhgrende tekst hvis de
forstar at det er reklame. Da vil de med sta@rre sannsynlighet bla forbi. Dette er i trad med
tidligere studier som viser at ungdom er ambivalente til merking av reklame pa sosiale
medier. Pa den ene siden liker de eerligheten og mener det skaper troverdighet, mens pa
den andre siden kan det gjgre dem uinteresserte siden de blir gjort oppmerksomme pa at
noen forsgker & selge dem noe (Steinnes og Teigen, 2021).

Videre lurte vi pa om reklamer med nakenhet i seg appellerte til ungdommene. | denne
studien fikk ungdom se flere bilder som pa en eller annen mate inneholdt nakenhet.
Bildeutvalget inneholdt bilder av bade kvinner og menn, og det varierte hvor mye hud som
ble vist og hvilken setting det ble vist i. Flere av guttene mener at bildene av kvinner og
mange av bildene med menn i stagrre grad rettet seg mot jenter enn til gutter. For eksempel
beskriver noen av guttene at bruken av en mannlig influenser med bar overkropp for a selge
parfyme ikke appellerer spesielt til dem ettersom de ikke er «interesserte i a se pa halvnakne
mennx». Samtidig opplever de jenter som generelt mer opptatt av kropp og dermed vil
reklame med nakenhet appellere mer til jenter enn gutter. Guttenes tanker stettes av studien
til Steinnes et al (2019) som viste at jenter mottok over dobbelt s& mye reklame som
inneholdt kropp i en eller annen form enn det gutter gjorde, i tillegg til at de mottok flere
naerbilder av ulike kroppsdeler i forbindelse med reklame. Dette kan bidra til & reprodusere
inntrykket av at jenter er mer opptatt av kropp enn gutter, samtidig som det ogsa kanskje kan
bidra til at jenter faktisk blir mer opptatt av kropp og ulike detaljer ved den. Dette kan sees i
lys av at ungdom ofte bruker reklame pa sosiale medier som en informasjonskanal, som kan
tipse dem om hva de bgr vaere opptatt av (Steinnes og Teigen, 2021). Steinnes et al sin
studie viste ogsa at jentene var mer detaljerte i beskrivelsene av idealkroppene for bade det
mannlige og kvinnelige kjgnn enn det guttene i studien var. Deltakerne i denne studien
trekker uoppfordret fram begrepet «idealkropp» som et virkemiddel i markedsfgringen:

Ingrid, 18 ar: Ja, jeg tenker at nar man tar sanne typer bilder av det som
mange ser pd som idealkropper da séa er det veldig fort at pa en mate
markedsfaringen kan tiene pé det giennom at man da far lyst til a kjgpe de
type klaerne som de har pa seg, fordi at de ser bra ut, og da tenker man
kanskje at man selv og vil se bra ut pa den méten da.

Videre trekker de linjer til kosmetiske operasjoner og hvordan kroppene i reklamen de ser
ikke ngdvendigvis viser en kropp fri fra slikt. Dette er i trdd med studien av Steinnes et al
(2019) der idealkroppene i reklame i stor grad ble knyttet til urealistiske idealer som ble
oppfattet & veere uoppnaelige uten kosmetiske inngrep.
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Den eksplisitte sammenligningen med markedsfaringens tiltrekning til henholdsvis jenter og
gutter ble kun gjort i én fokusgruppe. Det var derimot enighet pa tvers av gruppene om at
bildene har en generell appell til unge mennesker:

Noah, 19 ar: Jeg vil jo si de [bildene av kvinner] er jo rettet mest mot jenter,
det jeg tror, ikke sant de som prover & selge de klserne prover a gjore, er a
vise ikke sant, fine jenter i de kleerne for a pa en mate fa de jentene som
skal kjgpe det til & tenke hm, kanskje jeg og ser kiempefin ut i disse
klaerne.

Hilde, 18 ar: Man tenker sénn, shit den ser jo skikkelig bra ut pa de ikke
sant, og sa, altsa det, hva skal vi si, gjor bra inntrykk pa det de selger da.

Her ser vi at ungdommene trekker fram forstaelsen av at reklamen gnsker at mottakere skal
identifisere seg med modellen pa bildet. Dette stemmer overens med tidligere studier som
viser at ungdom oppfatter reklame som normgivende for hvordan de skal se ut og tilbyr
produkter eller tienester som skal bidra til & oppna dette (Steinnes et al, 2019). To av
deltagerne trekker ogsa inn at reklamen spiller pa usikkerhet og kroppspress:

Atle, 17 ar: Jeg tror det mer sann presser folk om a kjgpe det. Sénn, jeg
vet ikke helt, sénn kroppspress skaper da. Og folk kjgper det da pa grunn
av kroppspresset eller, jeg vet ikke helt hvordan man skal forklare det.

Mattias, 18 ar: Det er vel kanskje, ja. Ungdomsjenter. Reklamen prgver
kanskje a spille litt pé usikkerhet hos unge jenter. At man kanskje vil se
noen maéter ut, pa noen mate ut som disse. At, ja, veldig forenklet at
produktene skal hjelpe deg med det da.

Dette er ogsa i samsvar med Teigen et al (2021) som fant at ungdommene selv oppfatter at
markedsfgringen de ser pa sosiale medier kan bidra til kroppspress.

4.3.5 Influensere som forbilder

Videre er det tydelig i fokusgruppene at influensere appellerer spesielt til ungdommene,
sammenlignet med mer tradisjonell reklame med ukjente modeller. Ungdommene forteller at
a se kjente mennesker i reklamer, som influensere, vekker oppmerksomhet og gjer at de kan
stoppe opp ved reklamer for a se hva det dreier seg om. De er stort sett enige om at & bruke
influensere i reklame vil veere gunstig for annonsgrer ettersom influensere vekker
nysgjerrighet og gjerne nar ut til mange mennesker ettersom de har mange folgere og gjerne
har bygget opp en relasjon til disse:

Greta, 17: Sann hvis man fglger mye med pa en influenser for eksempel,
sa faler man jo kanskje at man kjenner den personen litt, og hvis den da
legger ut at dette produktet her er veldig bra sa far man lyst til & kjope det,
fordi man far liksom troverdighet til den personen da, for man tenker nesten
at man kjenner de.

Dette opplevde vennskapsbandet som Greta beskriver over, kalles gjerne for parasosialitet
(Steinnes & Teigen, 2021). Deltakerne forklarer blant annet denne relasjonen med at
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influensere deler mye om seg selv og livet sitt, falgere kan finne at de identifiserer seg med
influensere, og at fglgere kan observere influensere som en del av sitt eget hverdagsliv:

Noah, 19: Man mater jo ogsé pa en méte influenserne i sitt vanlige pa en
mate. Du sitter jo hiemme og er med de pa en mate da, selv om de ikke
merker det, sé er du liksom tilskuer pa livet deres eller til livets deres
hjemmefra, sa da blir det ogsa ganske neert.

| tillegg opplever en av deltagerne at influensere i reklame viser fram en situasjon hvor de
tilfeldigvis inkluderer reklame, mens annen reklame oppfattes som mer overfladisk og
iscenesatt:

Kristina, 17: Vanlig reklame kan veere mye mer overfladisk. Og ved at man
har en influenser s& har man oversikt over en faktisk situasjon, mens en
reklame er ofte kanskje mere funnet opp. Nar du kjgrer en bil sé er den
mere funnet opp men nar de bruker en influenser sé er det faktisk en
situasjon, du vet at det er virkelig da og derfor kanskje det kan vaere mer
positivt at det ofte er ogsa influensere som [reklamerer].

Sett sammen med hvordan ungdommene tidligere forstod reklamen som vanskeligere a
identifisere hvis det framsto som en del av en dagligdags situasjon, tyder dette ogsa pa at
bruk av influensere til markedsfering er et sveert effektivt virkemiddel.

| en av gruppene er to av ungdommene imidlertid uenige, og papeker at hvor effektive
influensere i reklame er kan avhenge av hva slags reklame det er og hvilket forhold mottaker
har til influenseren som brukes:

Rahul, 18 ar: Du kjgper jo parfyme som lukter godt. De jeg har kjopt, har
jeg ikke kjopt pé grunn av kjendiser, det er jo, jeg har funnet de selv.

Men dette kan ogsa veere individuelt, ettersom tidligere studier pa markedsfaring pa sosiale
medier viser at ungdom ser pa reklame som en informasjonskanal der de blant annet far vite
om produkter og tjenester de ellers ikke ville visst om (Steinnes og Teigen, 2021). Pa den
maten vil man kanskje ikke kjgpe et produkt kun fordi det er en kjent person som viser det
fram, men fordi man ellers ikke ville visst om produktet. En annen deltager mener ogsa at
hvor effektive influensere er i reklame er avhengig av influensers image og mottakers forhold
til denne:

Kai, 16: Hvis det er en influenser som har liksom fatt en del darlig kritikk for
eksempel, fordi de har gjort noe dumt eller at de har bygget seg opp et
bilde som er litt sann, ja for eksempel bruker og spiller veldig mye kropp sa
kan jo det veere negativt for mange. Mens hvis det er en influenser som
virker oppriktig og eerlig og ekte da sa kan jo den kanskje bli tatt bedre imot
pa en reklame.

Dette samsvarer med funn fra tidligere studier pa influenserreklame som viser at imaget har
mye & si for hvorvidt reklamen virker troverdig, og hvordan ungdom som mottakere oppfatter
reklamen (Steinnes og Teigen, 2021).
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Ungdommene i studien oppfatter at strategien ved a bruke influensere er at mottakere skal
identifisere seg med dem og dermed fa lyst pa produktet eller tienesten for a oppna deres
livsstil eller utseende. Dette var det enighet om i alle tre fokusgruppene:

Atle, 17 ar: Reklamer gnsker jo ofte at du skal liksom, ja de reklamerer
produktet i en situasjon du onsker & veere i, sa for eksempel hvis jeg ser
reklame av Ronaldo med den underbuksen sa gnsker jeg ofte &, jeg skulle
gnske jeg satt der og sa ut som han med den bokseren.

Her viser sitatet ogsa hvordan reklamen oppfattes a selge en hel livsstil, og ikke kun et
produkt (Steinnes & Teigen, 2021). Som Atle forklarer, er det ikke kun bokseren som det
reklameres for som virker appellerende, men ogsa influenserens utseende og det at han
sitter plassert ved et svemmebasseng.

4.3.3 Hvilke holdninger har ungdommene om nakenhet i kommersielt innhold?

Ungdommene papeker at nakenhet i reklame er en vanlig mate & fange mottakeres
oppmerksomhet pa. Pa sosiale medier nevnes det ogsa at slike bilder far flere «likes» enn
andre:

Mattias, 18 ar: Men det er jo akkurat det han sier at ndr man ser det bildet,
eller bilder som det har en tendens ofte til & fa mere likes og mer
oppmerksomhet enn bare et bilde av her sitter jeg og spiser. S& da blir jo
reklamen sendt ut til flere folk.

Samtidig mener flere deltagere at nakenhet i reklamer kan gjare det vanskeligere & forsta
hva produktet er. Mona pa 19 ar sier for eksempel «det feles som at de har litt sterre fokus
pa a fa frem, pa en mate produktet istedenfor bare kroppen» og at det derfor blir mer utydelig
hvilket produkt eller tieneste det reklameres for. Samtidig nevner en av deltagerne at
reklamer der det er mer mangfold i kroppene som benyttes, ogsa for produkter der nakenhet
opplevdes som naturlig, blir oppfattet som mindre forstyrrende for produktet:

Greta, 17 ar: Noen produkter ma man jo, eller ma og ma, bar man jo ha litt
nakenhet for & kunne promotere ogséa, som for eksempel undertay da. Men
nar man da, litt inn pa det som ble sagt, jeg har for eksempel sett, Cubus
har jo kommet med reklamer hvor det er mer fokus pad mangfold av ulike
kropper da, og da syns jeg det er lettere & se faktisk produktet og ikke
liksom legge vekt pa at de har sa perfekte og unaturlige og uoppnaelige
kropper.

Videre diskuterer deltakerne at nakenhet og a spille pa sex ikke nadvendigvis er samme ting.
Under er et utdrag fra en diskusjon rundt et bilde der en influenser reklamerte for undertgy:

Eric, 16 ar: De andre har vel mere sann overseksuelle greier mens hun ser
mere sénn, litt mere og holder tilbake enn a veere full ut, ehe, ja.

26 SIFO RAPPORT 17-2021



Mattias, 17 ar: Jeg tenker at det bildet heller bare viser sann her ser den ut,
sann her ser den ut pa meg, den funker for meg lissom. Mens de andre er
jo, se rumpa mi, fa 15 % rabatt pa mat.

Her ser vi altsa at bruk av nakenhet i seg selv kan gjegres pa en mate som ikke oppfattes
seksuelt. Det blir ogsa nevnt i forbindelse med undertgy og treningstey at det er mer naturlig
at slike reklamer inneholder en viss grad av nakenhet. Dette kan bidra til inntrykket av at
reklamen «bare viser sann her ser den ut» i stedet for at nakenhet brukes som et virkemiddel
for & selge produkter, uavhengig av hva slags produkt det er.

| tillegg til bildeutstillingen ble ungdommene vist to videoklipp hvorav det ene var en reklame
som eksplisitt benyttet sex som et virkemiddel og det andre var reklame for et TV-program
der nakenhet helt eksplisitt er i fokus. Disse ulike klippene fikk fram noen interessante
nyanser rundt nakenhet og sex. Reklamen som eksplisitt spilte pa sex benyttet ogsa humor
som virkemiddel, og var for en frisgrkjede. Den ble trukket etter kritikk. Filmen viste en jente
som mottar en melding fra en gutt om a ha sex, oppdager en kvise i panna og gar til
frisarkjeden for & fa pannelugg som skjuler kvisa fgr hun meter daten sin. Mens noen
deltagere uttrykker at det var en morsom reklame og at de ikke syntes den burde veert
trukket, opplever andre den annerledes. To av deltagerne forklarer for eksempel:

Kristel, 16 ar: Jeg tenker at det er veldig sénn sarbart fordi mange faler jo
at de ma prestere og se bra ut og alle de tingene, og da gjor det jo s& man
liksom, sdnn som der da, at man foler at man ikke kan, ja na vet, om det
var en kvise eller hva det var, men at man blir veldig sann usikker da
kanskje selv om man var det i utgangspunktet, at man blir enda mer
usikker pé seg selv.

Elina, 18 ar: Ja det var det jeg tenkte pa og, sdnn oi shit ma jeg veere fin for
a ha sex lissom, kan jeg ikke ha en kvise lissom.

Det er en tendens i materialet til at det i hovedsak er jentene som kritiserer reklamen, mens
guttene i starre grad er positive. Dette kan vaere fordi jentene, i trdd med tidligere fortolkning
av reklame, i stgrre grad identifiserer seg med jenta i filmen og dermed misliker budskapet
de leser ut av filmen:

Kristina, 17 ar: Jeg skjgnner at, eller jeg tolker den pa en méate som at det
skal veere humor, men det er humor som er sapass pa kanten at det pa en
maéte ikke egner seg sa godt i en reklame tenker jeg da. For det bygger jo
veldig pa at kvinner er liksom, de er kun der for & bli pult og for a veere
attraktive og se pene ut liksom.

Nar det gjelder TV-programmet om nakenhet er dette en ny serie pa Discovery som heter
Naked Attraction. Programmet gar ut pa at en deltager skal velge en person & date basert pa
kroppen deres. De far se kandidatene nakne, kroppsdel for kroppsdel, og til slutt er
deltageren ogsa naken fgr hen tar det endelige valget. Det er minimalt med verbal
kommunikasjon mellom deltageren og kandidatene. Her er ogsa ungdommene ambivalente.
Flere mener det er positivt at programmet gir inntrykk av & inkludere et mangfold av kropper:
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Greta, 17 ar: Altsa det kan jo veere en bra ting hvis de far med kropper som
ikke er den normale idealkroppen da. Sann at man kan se forskjellige
kropper enn kun sin egen og de som er pa sosiale medier og film og tv. Sa
det kan jo veere en god ting da.

| en annen fokusgruppe papekes det ogsa at det er positivt med mangfold i kropper,
ettersom andre programmer de unge ser gjerne har fokus pa at deltagere skal se bra ut og
kan vise fram urealistiske kropper som er opererte. Flere av ungdommene stiller imidlertid
sparsmal ved hvorvidt programmet faktisk kommer til & inkludere ulike kropper. Andre
reagerer ogsa pa at det fortsatt er kropp i fokus:

Elise, 17 ar: Jeg tenker jo ogsa litt pa det samme, men samtidig og virker
det som de pa et vis skal velge ut ifra det de ser da, at de skal type rangere
de kroppene de ser og det tror jeg ikke er sa positivt egentlig. At noen skal
lissom definere at noe er mere attraktivt enn noen andre er da.

Vi ser at ungdommene altsa er positive til normalisering av mangfold i kropper, noe som kan
forstds som at de vurderer det til & ha en positiv effekt pa unges selvfalelse og selvtillit.
Samtidig er de kritiske til bruk av nakenhet og sex som de anser kan bidra negativt i form av
a skape usikkerhet og kroppspress. Dette er giennomgaende pa tvers av gruppene i hvordan
de uttrykker seg rundt bade reklamebildene og filmklippene.

4.3.4 Pavirkes ungdoms bildedeling av kommersielle krefter?

Ungdommene viser enighet om at nakenhet og sex i reklame kan pavirke unges
bildedelingskultur. Eric pa 16 ar mener at kommersielt innhold «definitivt» er med & pavirke
hvilke bilder ungdom deler pa sosiale medier. Han trekker frem trender blant barn og unge
pa TikTok som et eksempel: «Du ser jo pa for eksempel plattformer som TikTok at det er
ganske unge barn som danser veldig seksuelt lignende danser. Som de har sett online».
Deltakerne trekker ogsa «likes» inn som en mulig motivator for a legge ut lettkledde bilder:

Rahul, 18 ar: Ja, altsé hvis man ser alle de man falger pa Instagram legger
ut lettkledde bilder eller bilder med mye kropp da, og man ser at de bildene
for eksempel far veldig mange likes, sa kan det jo hende at man har lyst til

a gjore det samme selv for & fa likes pa bildene sine da.

En av matene ungdommene mener det kan pavirke pa, er giennom normalisering av
nakenhet og sex. Her viser de en ambivalent holdning. Elise pa 17 ar ser for eksempel pa
normaliseringen som noe negativt: «Jeg syns generelt sann, at det er veldig mye
kroppsfokus og fokus pa sex og alt i samfunnet da, og det er sann fokus jeg helst ikke ville
hatty.

Som nevnt tidligere i delavsnitt 4.3.3. er ungdommene positive til at et mangfold av kropper
normaliseres gjennom mer eksponering, men pa den andre siden er de skeptiske til
pavirkningen nakenhet pa sosiale medier kan ha for unges bildedelingskultur:

Kristina, 17 ar: Jeg tror ogsa at hvis man aldri hadde sett lettkledde bilder
pa sosiale medier sa hadde det pa en mate veert noe man ikke hadde gjort,
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fordi det er sann man bare ikke gjor. Men na er det pa en mate normalisert
da, sa da er det jo noe man helt greit kan gjgre uten at det blir tatt darlig
imot.

Videre blir spesielt influensere og kjendiser trukket inn som pavirkningskraft pa barn og
unges bildedeling:

Carl, 18 ar: Altsé nar man ser at kjendiser da, de er jo som regel ikke
kjendiser for de kommer pa Paradise alltid, men nar de har blitt kiendiser
da og at de driver og har sex pa tv, sé er det kanskje litt lavere terskel for &
spre litt sann type bilder og innlegg selv og. Altsé ikke at man har sex, men
at man er litt mer lettkledd enn man kanskje er komfortabel til da, fordi at
folk man kanskje ser opp til gjer det samme, tenker jeg da.

Khalid, 18 ar: Og nar de ser folk som er sékalt suksessfulle som legger ut
sann, sé tenker de at ah da er det greit og da, kan godt hende at vi 0ogséa
burde gjore det, for da kan vi oppna samme suksess som dem. Sa det kan
hende at det far ut mere provokative bilder ut av yngre folk.

Kai, 16 ar: Ja alt blir jo, altsa nar reklame skal spille pa sex og veldig, altsa
sann influensere ogsa spiller jo ofte pa sex. Sa blir jo generelt verden
veldig seksualisert og man kanskje liksom, ting som i seg selv ikke er sé
veldig sénn seksualisert, blir seksualisert fordi reklamer spiller pa det da.

Her ser vi ogsa hvordan ungdommene forstar at markedsfagringen og influensere spesielt
bidrar til normalisering av nakenhet og sex, noe som kan senke terskelen for unge nar det
gjelder a eksponere seg selv, for eksempel i form av & vise fram kropp som gjennom
nakenbilder. Ungdommene forklarer ogsa hvordan denne normaliseringen ikke ngdvendigvis
er noe unge er bevisste pa, men kan veere med pa a forme holdninger mer indirekte og
ubevisst:

Mattias, 18 ar: Og sa selv om man ikke tenker over det selv sa blir man jo
sannsynligvis pavirket av &, hvis hele feeden din bare er halvnakne damer
0g menn, lissom og sé er, altsa normalt eller innenfor eller noe & legge ut,
altsa forutsetningen til hvordan du selv skal se ut, eller hvordan su er pa
andre 0gsa.

Mikael, 17 ar: Det er vel ikke n@dvendigvis at de tenker, ja jeg skal gjare
det, det er mere at de, det ligger bak i hodet deres, det er ikke noe man
aktivt gar rundt og tenker pa, men du gjor det subconsciously lissom.

Dette er i trad med funnet fra studien til Steinnes et al (2019) der ungdommene viser seg a
ha mye kunnskap de kan trekke pa for 8 mate markedsfgringen med et kritisk blikk, men at
slik kunnskap er vanskelig & hente fram mens man er pa sosiale meder. Konteksten
ungdommene megter og fortolker reklamen i — bade deres egen brukerpraksis, og hvordan
reklamen opptrer pa sosiale medier — bidrar til at man gjerne er raskt forbi til neste innhold
uten at man stopper opp for videre refleksjon (Teigen & Steinnes, 2021). Dette forsterkes av
at sosiale medier har store mengder med innhold, hvor markedsfaring blandes semlgst
sammen med annet brukerinnhold (Steinnes & Teigen, 2021).
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Samtidig er ungdommene i fokusgruppa med kun gutter enige i at det gjerne er yngre
mennesker enn dem selv som er mest utsatt for pavirkning av influensere, spesielt de som er
for og i ungdomsskolealder, rundt 12-14 ar gamle:

Carl, 18 ar: Ja det er jo den yngre, i den alderen rett for og i starten av
ungdomstiden det er da du blir veldig fort pavirket og tar dumme valg.

Emil, 16 ar: Hvis du har en influenser som du ser opp til da, og du er en 13-
14 ar, og kanskje 12 og, og du ser at den legger ut lettkledde bilder eller
nakenbilder og sadnn sa tenker du jo at det er greit, og sa begynner du &
gjore det selv.

Dette stemmer ogsa overens med andre kvalitative studier som tar for seg ungdom,
pavirkning og reklame pa sosiale medier (Steinnes og Teigen, 2021; Teigen, Steinnes &
Goldschmidt-Gjerlgw, 2021). Ungdom fra 16 &r og opp mener at yngre personer er mer
utsatte for pavirkning fra influensere og reklame generelt. | denne studien trekkes det fram at
det er en alder der en ser opp til influensere og lett blir pavirket. Det kan forstas som at
ungdommene her anser yngre mennesker for & vaere mer ukritiske i mgte med
markedsfgring pa sosiale medier, og sann sett enklere pavirkes av det parasosiale bandet
som influensere oppfordrer til (Steinnes & Teigen, 2021). En annen deltager papeker ogsa at
en grunn til at yngre kan veere mer utsatt er fordi eldre ungdommer vil ha flere erfaringer a
trekke pa:

Elina, 18 ar: Jeg tenker litt at sénn, jo eldre man blir jo mer vet man sann
forhapentligvis, sé kanskje at det kan veere litt farligere da om unge
utsettes for det, fordi de ikke har all den bakgrunnsinformasjonen egentlig.
Men det kommer jo an pa personen da, sa klart.

Dette kan indikere ungdommenes oppfattelse om at det er viktig a lazere om reklame og dens
virkemidler for & lettere kunne sta imot pavirkningskraften de utsettes for pa sosiale medier.
Skolen er derfor en viktig arena for & oppfordre til et kritisk blikk pa reklamen, og etter hva
ungdommene i disse studiene forteller, er dette tema som kanskje burde tas opp allerede pa
barneskoletrinnet (Teigen et al, 2021).

Samtidig viser ogsa andre studier at unge fra 16 ar og opp allerede er erfarne brukere av
sosiale medier, og dermed har lzert mye gjennom «praving og feiling» - bade nar det gjelder
hva de selv kan dele og med hvem, og erfaringer med reklame (Rosenberg et al, 2019;
Steinnes et al, 2019).

4.4 Hvordan tilrettelegger digitale teknologier for ungdoms
bildedelingskultur?

441 Teknologiske pavirkninger

Det var enighet pa tvers av fokusgruppene at Snapchat er den appen som brukes mest til
dele bilder. Andre plattformer som Instagram og TikTok ble ogsa nevnt, men Snapchat blir
mest brukt til & ta og dele bilder. Dette var det flere grunner til. Noen nevnte at Snapchat var
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farst ute og er den appen de aller fleste allerede har. Andre mener ogsa at andre plattformer
ikke er like godt tilrettelagt for & dele med andre enkeltpersoner, men heller fokuserer pa
deling pa internett generelt, noe som betyr at en ma sende privat melding til enkelte brukere
eller opprette privat bruker og andre strategier hvis de ikke gnsker at alt innhold skal veere
tilgjengelig for alle. TikTok og Instagram blir i starre grad oppfattet som offentlige. Samtidig
mener en av deltagerne at Snapchat oppfattes som avslappet og «casual», mens andre
apper der man kan sende bilder oppfattes annerledes:

Kristina, 17 ar: Jeg tror ogsa Snapchat [oppfattes mer som] & veere casual
da. Er ikke et like stort statement som & sende bilde av deg selv pa
Messenger. Eller hvis du sender et bilde pé en mate pa Messenger sa er
det mye mer fast da, og det er liksom, jeg faler at det pa en mate er et
starre statement & sende, sende melding ogsé pa Messenger enn
Snapchat. Det fales mye mere flytende da.

Samtidig er Snapchat godt tilrettelagt for bildedeling. Mikael pa 17 ar papeker hvor enkelt det
er & sende bilder: «Det er bare tre tastetrykk. Og sa er det sendt et bilde». To deltagere i en
annen fokusgruppe framhever ogsa hvor kjapt det er. For eksempel sier Rahul, 18 ar, «og sa
er det jo veldig sann raskt. Du kan jo ta bilde og sa sende det pa veldig kort tid da». | tillegg
trekkes filtre fram som en mate Snapchat tilrettelegger for deling av sarbare bilder. | tillegg il
en funksjon i appen som heter «streaks», der to brukere far poeng etter hvor mange
utvekslinger av bilder de har med hverandre. Dette er noe som Elina pa 18 ar mener kan
bidra til & «holde deg inne pa appen ganske mye» og pa den maten oppfordrer til & fortsette
a sende hverandre bilder. | tillegg nevnes det at flere unge velger a lagre nakenbilder og
andre sarbare bilder i Snapchat gjennom en funksjon kalt «my eyes only» som de oppfatter
som en privat funksjon hvor kun de selv har tilgang til bildene.

Videre kan man sette tidsbegrensninger pa hvor lenge bildet skal veere synlig for mottaker,
med alt fra 1 sekunds varighet til «evig». Denne funksjonen blir tatt opp av ungdommene
som positiv ettersom det betyr at bildene ikke er tilgjengelig lenger enn de selv gnsker. |
tillegg trekker deltakerne fram en funksjon i Snapchat der man som avsender far beskjed
hvis mottaker har tatt skjermbilde av bildet man sendte. Dette bidrar ogsa til en
trygghetsfalelse som blir trukket fram som en viktig funksjon for deling av sarbare bilder:

Eric, 16: Og sa kan det fales litt trygt a vite at den kan, det blir liksom ikke
lagret selv om, jo det blir jo egentlig det, men det fales tryggere og vite at
det blir fiernet med en gang.

Elina, 18: Jeg faler kanskje litt at sdnn, grunnen til at snap har blitt sann at
veldig mange deler, det er kanskje lettkledde bilder og nakenbilder og sann
er fordi at hvis du sender det som en snap sa er det ikke noe som kommer
til & legge pa telefonen din, hvis noen gar inn pa telefonen til den du sendte
til sé ligger det jo ikke der, liksom sannsynligheten for at det blir lagret pa
telefonen er jo mye mindre enn hvis du hadde sendt en sms liksom. Sa
man forventer jo at det skal forsvinne med mindre noen tar bilde av det
eller sénne ting da. Men det er jo ikke det man tror kommer til & skje.

Samtidig er det ikke udelt positivt ettersom det kan gi en falsk fglelse av trygghet:

SIFO RAPPORT 17-2021 31



Atle, 17 ar: Og sa, jeg liker ikke helt egenskapen med at man kan, at
bildene forsvinner fordi det far folk til a tenke sann, jeg kan se om den der
andre som fikk bildet mitt faktisk tok screenshot, sa jeg har jo kontroll og
sént. Men sa vet de ikke at det fins sénn third party app som kan gjore
sann at du kan ta bilde av chatter og sant pa Snapchat uten & fa beskjed
om det.

Ungdommene trekker fram at det finnes andre apper og metoder som gjer at mottakere av
bilder kan ta opp eller lagre bildet uten at avsender far beskjed om det, og pa den maten
omgar Snapchats varslingssystem. Dette kan for eksempel veere at mottaker tar opp
skjermen med en annen app nar man apner bildet, eller ved & fa en annen person til & ta
bilde av skjermen sin.

Det er altsa en ambivalens her hvor ungdommene pa tvers av fokusgruppene mener fglelsen
av trygghet ved tidsbegrensning og varsling av skjermbilder bidro til at Snapchat egner seg
godt til bildedeling, men samtidig var bevisste pa at det finnes mater 8 omga dette slik at
bilder kan lagres uten at avsender er klar over det. Pa en annen side nevnes det ogsa at
man kan vaere anonym pa Snapchat ved a ha et oppfunnet brukernavn, uten a knytte det til
sin egen identitet og pa den maten minimere konsekvensene hvis noe skulle havne pa
avveie. De trekker ogsa fram at bildene som sendes gjennom Snapchat lagres pa
plattformens servere.

Et annet interessant nettsted som ble diskutert i fokusgruppene var nettsiden Onlyfans. Dette
er et relativt nytt fenomen, og var ikke utbredt i bruk blant ungdommene selv, men de visste
hva det var og delte sine inntrykk. | dialogen under beskriver tre av guttene nettsiden slik:

Eric, 16: Det er hvor man betaler influensere for a fa bilder de ikke deler
offentlig, men du kan betale dem sa far du litt mere, ofte seksuelle bilder fra
dem. (...) Hvem som helst kan gjore det, men ofte influensere gjer det mer
fordi de har jo allerede en stor innflytelse og kan tjene mye mer penger enn
om en privatperson gjar det, men privatpersoner har laget kontoer pa
sénne greier 0gsa.

Mattias, 18 ar: Jeg tror det fra starten var ment som at influensere skulle ha
en egen betalingstieneste til & fa lissom eksklusivt innhold, altsa det var
ikke ment seksuelt fra starten, men de har jo ikke noen rammer pa hva
som er lov & legge ut der. S& man kan legge ut hva som helst, sa da har jo
det blitt utnyttet. Na forbinder man jo OnlyFans kun, kun med
pornografiske, seksuelle bilder.

Noah, 19 ar: Det blir jo som & betale for & se noen sine nudes...

Dette er altsa en nettside som er godt tilrettelagt for deling av sarbare bilder, som «nudes»
og nakenbilder. Det er 18-ars aldersgrense for a veere bruker der, og brukere kan abonnere
pa andre brukeres innhold med en manedlig sum som kontoinnehaver selv setter, i tillegg til
a betale ekstra for ekstramateriale. Ifglge ungdommene var det i begynnelsen ment for alle
typer innhold som kunne gjares mer eksklusivt, men har raskt blitt foroundet med mer
eksplisitt innhold. Ungdommene er enige om at motivasjonen for de som selger bildet der er
a tjene penger, og dette gjor at noen av deltakerne oppfatter det som prostitusjon:
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Elise, 17: Jeg syns egentlig grensa til prostitusjon ikke er s& pa en mate
veldig tydelig egentlig. Og det gjar det jo litt trist, at du skal lissom velge en
slags snarvei for a tjene penger ved & selge kroppen din da.

Andre deltagere mener det er helt greit ettersom det gjeres frivillig, innholdet betales for og
brukere pa siden har mer sikkerhet i form av at de ser hvilke brukere som abonnerer pa dem.

Som sagt var ikke dette en side som var utbredt blant ungdommene i studien, men de kjente
til den og hva den blir brukt til. Den er enda et eksempel pa hvordan tekniske plattformer
tilrettelegger for deling av sarbare bilder, og det er ikke utenkelig at den eller lignende
plattformer vil kunne spre seg mer i ungdomsmiljger i framtiden. Spesielt sett i sammenheng
med at siden forbindes med kjendiser og influensere, og vi vet litt om hva slags
pavirkningskraft disse har pa unge seere. Aldersgrensen pa siden er fra 18 ar og opp, men
det er vanskelig & vite hvordan dette handheves. Studier viser at andre plattformer med 13-
ars aldersgrense gjerne har brukere helt ned i 9-arsalder (Medietilsynet, 2018).

Nar det gjelder mulighetene Snapchat gir for & hindre ugnsket innhold eller at innhold havner
pa avveie, uttrykker ungdommene at dette er begrenset. Snapchat kan ikke kontrollere hva
som sendes mellom individer, men de har litt mer kontroll nar det gjelder Stories og Feed-
funksjonene. Stories er apent for alle som har brukeren lagt til som kontakt, og Feed er
innhold fra kontoer som brukere falger eller forslag til innhold fra Snapchat. Videre kan
brukere rapportere brukere og innhold de finner upassende, bade offentlig (som i Stories og |
Feed) og i privatmeldinger. Likevel stiller ungdommene i den ene fokusgruppa spgrsmal ved
hvor godt dette falges opp av plattformen:

Eric, 16 ar: Nei for det meste bruker de algoritmer til & skanne gjennom
bildet, og hvis det detekter noe sa sender de til et menneske, men det, sa
det er litt vanskelig a fa det systemet til a funke 100 prosent. Men det
funker til & fierne noen ting som de ikke, absolutt ikke vil ha pa plattformen.

Videre deler en av jentene sin egen erfaring med andre plattformer som forsgker a
kontrollere eller sensurere innhold fra brukere og opplever dette som lite logisk og
konsekvent:

Elina, 18 ar: Men eksempelvis pa TikTok da, sa syns jeg det er mange ting
som blir lagt ut som har mange millioner likes som er mye drayere enn for
eksempel la oss si at jeg legger ut en video pa TikTok der jeg har pa meg t-
skjorte og ikke bh under da. Sa blir den slettet av TikTok fordi det er
sensitivt innhold. Men sa stéar det jenter i bikini og danser og rister pa
rumpa og det er helt greit liksom. Sé jeg syns pa en mate det der, nér de
prover a skildre ut ting, det blir veldig feil da.

Det er dermed uklart om ungdommene i studien gnsker at plattformene skal ta mer ansvar
for & hindre ugnsket innhold, samt bidra til at sarbare bilder ikke havner pa avveie.
Sparsmalet om ansvar utdypes i neste delkapittel.
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4.4.2 Har plattformene noe ansvar?

Ungdommene i studien er ambivalente nar det gjelder plattformenes ansvar. Mens noen
mener at plattformene ikke har noe ansvar for hva brukere velger & dele, mener andre at
plattformene har et visst ansvar for & ikke gjgre det enklere enn ngdvendig a ta bilder av
andres bilder uten at avsender er klar over dette:

Rahul, 18: Altsa jeg faler ikke at appene har noe ansvar for hva som blir
sendt og delt og sant. Det er vel egentlig opp til hver enkelt person som
sender det. Og dem godtar jo alle sann her terms of service og alt det der.
Og svarer pa det, sa, og ingen leser det, det er veldig fa som leser det. Alle
de reglene og alt det der.

Greta, 17: Jeg syns de har et visst ansvar, men ogsa ma jo folk i tillegg ta
ansvar for hva de sender selv. Men de burde ikke legge opp til at det skal
bli lettest mulig for folk a for eksempel ta bilde av andres bilder uten at de
vet om det, blant annet.

Det er stgrre enighet rundt at & regulere brukernes bildedeling er vanskelig for plattformer
som Snapchat, blant annet fordi kommunikasjonen mellom individer er sa rask og forsvinner
fort etter mottak. Ungdommene oppgir imidlertid at Snapchat har en funksjon der brukere kan
rapportere innhold de finner statende, og at plattformen dermed kan ga inn og fjerne innlegg
som er imot deres regler for bruk. P& spgrsmal om hvorvidt plattformene har ansvar her,
understreker to deltakere at det er avsender av innhold som har ansvar for hva de velger a
dele, spesielt ettersom alle brukere av plattformen har mattet godta dens brukervillkar - til
tross for at det spesifiseres at det nok er fa som leser disse retningslinjene for bruk for de
godtar.

Overordnet uttrykker altsd ungdommene et individuelt ansvar for brukere av sosiale
medieplattformer av hva som sendes og til hvem, og slik Snapchat er lagt opp na er det ogsa
opp til brukere a rapportere innhold de finner upassende eller stgtende. Som Greta uttalte
over, var det en oppfatning om at plattformene ikke burde gjere det enkelt for brukere a spre
andres innhold videre. Sett sammen med forrige delkapittel der ungdommene trekker fram
tidsbegrensning pa bilder og varsel om at et skjermbilde tas som nyttige sider ved
plattformen, kan det forstas som at de oppfatter at Snapchat nettopp har forsgkt &
motarbeide dette — til tross for at ungdommene selv er klar over mater a unnga disse
mekanismene pa.

Nar det gjelder nakenbilder og videre deling av dette, anses altsa ikke plattformene som & ha
Iasningen pa problemet. En annen inngang vil dermed kunne vaere a utstyre ungdommene
med de nagdvendige verktgyene de trenger for a tryggere ferdes pa nett.
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4.5 Hoyvilken kritisk medieforstaelse har ungdom knyttet til deling av
sarbare bilder og konsekvensene av dette?

4.5.1 Kritisk medieforstaelse og digital markedslogikk

Ungdommene demonstrerer hgy digital kompetanse, teknisk kunnskap og forstaelse for
markedslogikken pa sosiale medier. De fleste kjenner til at bilder som sendes gjennom
Snapchat lagres pa servere, til tross for at Snapchat er kjent for & vaere en
bildedelingstjeneste hvor innhold kun kan sees i en kort periode far det forsvinner. Noen
spekulerer i om bildene lagres pa servere i 30 dager. Enkelte kjenner ogsa til at informasjon
om at innhold lagres i 30 dager stér skrevet i Snapchat sin ‘terms of service’ og ma
samtykkes til nar man laster ned appen. Eric pa 16 ar legger til at «jeg tror ikke de fleste
leser det, men teknisk sett sa burde de jo». Noen trekker likevel frem at det er flere unge
som ikke er klar over at bilder som deles gjennom Snapchat kan lagres — bade pa
plattformens servere, men ogsa av individuelle brukere. Deltakerne forteller om flere
strategier som kan brukes av enkeltpersoner for a lagre bilder som sendes via Snapchat. De
trekker for eksempel frem bruk av tredjepartsapper som kan ta bilde av skjermen uten at
senderen av bildet far beskjed om det. Andre metoder deltakerne nevner er & be noen andre
ta bilde av sin egen skjerm med en annen telefon eller & sjekke veiledningsvideoer pa
Youtube, Instagram og TikTok som viser hvordan man kan lagre andres bilder uten at de vet
det. Ifglge deltakerne er slike metoder godt kjent blant ungdom, men de mener det er sjelden
at ungdom tar dem i bruk for a skaffe seg tilgang til sarbare bilder:

Rahul, 18 ar: Jeg tror alle vet det pa en mate, men de fleste vet det sann
som at man vet at en bil kan krasje men at risikofaktoren er ikke sa stor
liksom. At det er ikke, at hvis du krasjer en bil pa en mate, det kommer
trolig garantert ikke til & skje, men at, det er som en risikofaktor.

Ungdommene viser hgy refleksivitet rundt hvilken kontroll Snapchat har over sine brukere og
innhold og hvordan denne kontrollen utgves. Blant annet er de klar over at Snapchat har
mulighet til & bade begrense eller fijerne ugnsket innhold, samt promotere gnsket innhold.
Mikael beskriver at Snapchat ikke har kontroll over hva individuelle brukere legger ut pa
plattformen, men at de kan kontrollere hvilket innhold som skal vises frem pa Stories og
Discover:

Mikael, 17 ar: De bestemmer jo feeden, de bruker algoritmer og sann, men
de kan individ, individuelt bestemme om og fierne ting og sann, de har jo
den kraften til 4, pa Stories, pa Discover til & fierne og passe pa det, og ha
en dagsorden pa hva som skal sta oppa der.

Videre forteller de at de selv har litt kontroll over innhold som deles pa Snapchat. For
eksempel kjenner de til muligheten til & rapportere et bilde som de for eksempel synes er
upassende eller statende. De kan ogsa rapportere hele brukere, samt rapportere
enkeltmeldinger eller «snaps» gjennom a trykke pa et flagg ved & holde inne meldingen.
Likevel er de litt skeptiske til hvorvidt rapportering av innlegg er en effektiv strategi. Mattias
pa 18 ar sier «jeg vet ikke hvor mye tid og energi de som styrer dette bruker pa a sjekke hva
som blir rapportert».

Til tross for at de opplever a ha en viss kontroll over innhold de ser pa Snapchat, er det ikke
alt de klarer a beskytte seg mot. Elina forteller for eksempel om sin opplevelse med en
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bruker som sendte henne seksuelle bilder som hun derfor rapporterte og blokkerte. Likevel
fortsetter han a lage nye profiler og gir seg ut for & veere andre og klarer dermed a8 komme i
kontakt med henne igjen og igjen. Her opplever hun & miste kontroll og synes det hele er
skremmende:

Elina, 18 &r: Jeg har ogsa opplevd det med en fyr som driver og, forst la
han meq til med sin vanlige bruker da, og sa var han skikkelig ekkel og
sendte ekle ting og sénn, og sa slettet jeg han og sa fortsetter han, det er
sikkert 1 ar siden og han har sikkert laget 15 brukere etter det. Med nye
navn da, som virker lissom ordentlige da. Sa han gir seg ikke, men jeg vet
lissom ikke hva jeg, det er skikkelig skummelt lissom.

Nar det kommer til digital markedslogikk kienner de aller fleste deltakerne til at Snapchat, og
lignende sosiale medier, blant annet tjener penger gjennom skreddersydd markedsfgring til
brukerne sine. Videre forteller de at Snapchat dessuten tjener penger pa at brukere kan
betale for a fa sine innlegg hayere opp pa Discover-siden sann at de kan fa flere visninger og
gke populariteten til innleggene:

Eric, 16 ar: De har reklamer pa Snapchat Stories og MyStories, Discover...
det er der de har reklamer overalt. Og sé& har de ogsa sanne filtre som
noen bedrifter betaler for a ha ute pa appene da.(...) Mm, de har séanne der
filtre som er laget av for eksempel Tine eller Freia som de kan legge ut, det
har Freia og sann betalt for & legge ut og fa dem til & ha det pa hver eneste
en.

Sitatet til Eric over trekker ogsa frem at Snapchat tjener penger pa filtrene sine hvor bedrifter
og merkevarer kan kjgpe sine egne filtre som brukere kan legge pa bildene sine. Dette har
ungdommene selv reflektert over nar de er inne i appen og blar gjennom filtrene de kan
bruke pa bildene sine.

Avsnittene over viser at deltakerne utviste hgy refleksivitet rundt blant annet digital
kildekritikk, sosiale mediers inntjeningsmodell og teknisk utforming av digitale tjenester som
Snapchat. Ungdommene forteller at mye av denne kunnskapen er selvleert eller er blitt
tilegnet giennom personlig erfaring ved praving og feiling. Selv om de har lzert om generelt
nettvett og kritisk medieforstaelse pa skolen, mener de at denne kunnskapen med fordel
kunne blitt oppdatert og utvidet. De gnsker altsa a laere mer, og gjerne tidligere, om kritisk
medieforstaelse og trygg bruk av sosiale medier pa skolen med et spesielt fokus pa deling av
bilder:

Kristel, 16 ar: Jeg syns vi fikk veldig sen oppleering i sann nettvett og deling
av bilder. Det fikk ikke vi far i niende. Og jeg syns egentlig det burde veert
tatt opp tidligere, at sénn nakenbilder og alt dette der, for eksempel.

I likhet med skolen, peker de ogsa pa at foreldre og andre voksne med fordel kan forsgke a
sette seg mer inn i ungdom bildedelingskultur og digitale hverdag. Dette er i trad med annen
litteratur, slik som Redd Barna sin rapport som viste hvordan ungdom gnsket at foreldre og

skoleansatte burde ta mer ansvar (Berggrav, 2018).
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45.2 Kjennskap til rettslige konsekvenser ved spredning

Til tross for at Snapchat er kjent som en bildedelingsplattform som sletter bildene etter de er
sendt, forteller ungdommene likevel at Snapchat lagrer alle bilder som blir sendt i en gitt
periode. De papeker at dette kan veaere en positiv funksjon med tanke pa a hjelpe barn og
unge som far bildene sine spredt. Mer spesifikt sa trekker de frem at bildene kan bli brukt
som bevismateriale gijennom samarbeid mellom Snapchat og politi:

Emil, 16 ar: Det er jo derfor de lagrer mange av bildene i en viss periode av
tid, for det blir rapportert, sann at myndigheter kan ta kontakt med
Snapchat og fa tilgang til disse bildene for & se hvem som sendte eller hva
som ble sendt.

Pa sparsmal om de kjenner til eventuelle juridiske konsekvenser ved deling av nakenbilder
av andre, svarer de fleste av deltakerne at de er klar over at det kan veere en straffbar
handling. De er imidlertid mer usikre pa hvilken form for straff man kan fa, men kjenner til at
man kan fa bade bater og fengselsstraff, seerlig ved bildedeling av mindrearige.

Et tema som flere av jentene tar opp i diskusjonene er stigmaet rundt & anmelde bildedeling
til politiet og hvor lite poeng de ser i a rapportere det. De forteller at sarbare bilder blant
jenter blir spredt «hele tiden» men at fa sier ifra til foreldre eller politi, blant annet fordi de
opplever a ikke bli tatt pa alvor:

Kristel, 16 ar: Men det som jeg syns er litt sdnn vanskelig og dumt er at
sann, ja det er strenge straffer pa det, men samtidig sa er sannsynligheten
for a faktisk fa den straffen 0,00000 liksom. (...) det skjer hver dag og har
aldri mgtt noen som har fatt straff, og jeg har sett 100 bilder liksom.

Elina, 18 ar: Jeg har opplevd selv, flere ganger at russegrupper har lagt ut
videoer av meg hvor jeg for eksempel star og hooker med en eller brukt det
i introduksjonsvideoer og sann da og da foler jeg sann, det er ikke s& mye
jeg kan gjare med det egentlig. Selv om det er jo det. Man gjar jo ikke noe
med det, utenom & si slett for eksempel da.

Ingrid, 18 ar: Jeg skulle bare si at det er ofte veldig hay terskel for a si fra,
eller ta det til politiet da.

Sitatene over tyder pa en folt haplgshet ved & anmelde spredning av sarbare bilder til politiet
ettersom de opplever at sjansen for at anmeldelsen ender med straff er sveert liten. Flere av
jentene forteller om personlige opplevelser hvor de selv eller andre jenter de kjenner har fatt
bildene sine spredt uten samtykke. De tror at svaert fa velger & anmelde slike opplevelser til
politiet. | tillegg til lav tiltro til at anmeldelsen ender i straff, kan en annen grunn til dette veere
det sosiale stigmaet rundt & vaere en «anmelder»:

Elina, 18 ar: Man vil liksom ikke veere den personen heller. Eller det er
sikkert mange som tenker sénn da.

Ingrid, 18 ar: P& en mate er litt teit & si fra. (...) at folk er lissom sénn,
herregud det taler du lissom og det er ikke sa stress og det er ikke farlig og
ingen bryr seg lissom. Da fgler man litt pa det sénn, oi jeg vil jo ikke veere
sénn.
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De utdyper at jevnaldrende kan begynne a demme de som anmelder og at de for eksempel
kan fa et rykte pa seg for a veere ungdvendig sarbar og lett a krenke.

Nar de blir spurt om de har noen tanker rundt hvorfor de ikke tror de hjelper a anmelde
spredning av sarbare bilder, peker de pa et overarbeidet politi- og rettssystem. Mona pa 19
ar utdyper at «systemet har jo gjerne veldig mye a gjere. Sa det er veldig mange saker som
blir henlagt, og det er ikke de sakene som blir prioritert».

Andre trekker ogsa frem hvor vanskelig det er & skaffe bevis for slike saker, og at det skjer
sa ofte og med sa mange at det er umulig & fa hjulpet alle. De gnsker likevel at det hadde
veert tilrettelagt bedre for & anmelde og rapportere slike saker for de som vil ga gjennom den
prosessen:

Hilde, 18 ar: For man far hele tiden hare at det er en straff og det er
Skikkelig alvorlig & gjare det, men sa far man ikke hare om den prosessen,
hvordan man anmelder det da.

Flere av deltakerne er enig i at det hadde veert nyttig for ungdom & f& mer informasjon, og en
gjennomgang av hvordan de kan ga frem for & anmelde deling av sarbare bilder.
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5. Oppsummerende diskusjon

5.1 Sammendrag av hovedfunn

Denne studien har anvendt deltakende metoder sammen med ungdommer. Til sammen har
disse metodene tilrettelagt for gode diskusjoner rundt bade positive og negative sider ved
bildedeling og kommersielle krefter. Den digitale utstillingen av kommersielle bilder og
videoer stimulerte raskt til refleksjoner rundt pavirkningen slikt innhold kan ha pa unges
bildedeling. Tegneoppgaven bidro til at ungdommene visuelt kunne vise forskerne hva et
sarbart bilde kan inneholde og se ut. Til slutt apnet app-analysen opp for diskusjoner rundt
hvordan teknologi kan tilrettelegge og hindre bildedeling og hvordan markedslogikken
fungerer pa sosiale medier. Under presenteres et sammendrag av hovedfunnene fordelt etter
studiens fire forskningssparsmal.

Hvordan opplever og forholder ungdom seg til bildedelingskulturen?
e Hva er et sarbart bilde?

Ungdommene i utvalget er aktive pa sosiale medier, seerlig pa Snapchat som de
hovedsakelig bruker til & sende og motta bilder og videoer med venner. Dette inkluderer
ogsa det de anser som sarbare bilder. Ungdommene beskriver sarbare bilder som sensitivt
og intimt innhold som de ikke vil skal komme pa avveie og sees av noen de ikke var tiltenkt.
De legger vekt pa at det som betegnes som et sarbart bilde er veldig personlig og kommer
an pa hva den individuelle personen legger i begrepet. Likevel er de fleste enig i at sarbare
bilder blant ungdom ofte er nakenbilder eller sakalte ‘nudes’. Andre typer sarbare bilder er
bilder tatt av religigse plagg eller bygninger, bilder med personlig tekst eller privat
informasjon slik som navn og adresse, og bilder eller videoer som viser noe pinlig, slik som
inntak av alkohol.

e Hvorfor sendes nakenbilder og andre sarbare bilder?

Deltakerne forteller at det & sende nakenbilder blant ungdom er relativt utbredt. Deling av
nakenbilder og andre sarbare bilder gjgres av mange ulike grunner og kan veere bade en
positiv og negativ opplevelse.

Pa den ene siden kan deling av nakenbilder gi bekreftelse og en folelse av eksklusivitet.
Nakenbilder fra noen man kjenner kan oppleves veldig nzert, intimt og personlig.
Ungdommene forteller at deling av nakenbilder er en moderne form for flarting og kan brukes
som en kjeerlighetserkleering og en mate a uttrykke intimitet sammen pa. Andre grunner til at
ungdom deler sarbare bilder er blant annet for a vise frem en ny tatovering eller piercing og
for & sparre venner om sparsmal relatert til kropp og utseende.

Pa en annen side kan deling av sarbare bilder, spesielt lettkledde bilder av egen kropp,
oppleves sveert ubehagelig. Flere av ungdommene, og flest jenter, forteller at tvang og press
fra jevnaldrende kan vaere en grunn til at de deler lettkledde bilder pa sosiale medier.
Jentene forteller at hvis de ikke sender bilder kan de bli blokkert fra gutter pa sosiale medier
og fa kommentarer om at de er feige, pripne eller kjedelige, samt at det er vanlig blant jenter
a angre etterpa. Ungdommene mener at jo yngre man er, jo mer sarbare er man for press fra
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andre om a sende nakenbilder. Videre forteller de at de har lsert mye om konsekvensene ved
bildedeling og mater a beskytte seg pa gjennom preving og feiling.

| likhet med a sende, sa kan det a motta et nakenbilde ogsa oppleves bade positivt og
negativt. Ifalge ungdommene er dette veldig subjektivt og avhenger av motivet i bildet, hvem
som ser det, og kan pavirkes av relasjonen mellom sender og mottaker av bildet.

o Sosiale sanksjoner ved spredning

Ungdommene er tydelige pa at det kan veere risikofylt & sende nakenbilder og andre sarbare
bilder. Flere trekker frem tillit som sentralt og at det er viktig & stole pa personen de sender
bilder til. Ungdom som opplever a fa spredd nakenbilder kan risikere & miste venner og bli
stigmatisert og mobbet for nakenbildene. Mobbingen har en tendens til & vaere fokusert pa
utseende og kropp, men ogsa stigma rundt a ikke ha beskyttet seg godt nok mot spredning.
Ungdommene uttrykker ambivalens til hvem som har ansvar for spredning av bilder. Noen
mener at det stgrste ansvaret ligger pa sender, mens andre peker pa mottaker. Til tross for
at mange er klar over de potensielle konsekvensene ved a sende nakenbilder til andre, sier
deltakerne at det er lett & glemme disse i gyeblikket.

Pavirkes bildedelingskulturen av kommersielt innhold ungdom meoter pa sosiale
medier, og eventuelt pa hvilken mate?

Reklamens appell til ungdom

Ungdommene forteller at det kan vaere vanskelig & skille kommersielt innhold fra annet
innhold pa sosiale medier ettersom de semlgst blandes sammen. Videre leser de sjelden
teksten som fglger bildene pa Instagram, seerlig hvis de gjenkjenner bildet som reklame. De
mener at idealkropp, sex og nakenhet er vanlige virkemidler i markedsfgringen de ser og at
reklame gjerne spiller pa kroppspress og usikkerhet, men ogsa humor og kjente personer.

e Influensere som forbilder

Ungdommene beskriver at bruk av influensere i reklame er en effektiv strategi siden unge lett
kan identifisere seg med dem og dermed fa lyst pa produktet eller tjenesten for a oppna
deres livsstil eller utseende. Influensere vekker nysgjerrighet og er bedre pa a skjule
reklamen sin i annet innhold slik at det ikke fremstar som markedsfering. Ungdommene
forteller at de kan oppleve et vennskapsband med influensere de fglger, blant annet fordi
influensere gjerne deler mye om seg selv og livet sitt og snakker direkte til felgerne sine.

e Hvilke holdninger har ungdommene om nakenhet i kommersielt innhold?

Ungdommene papeker at nakenhet i reklame er en vanlig mate & fange mottakeres
oppmerksomhet pa. Slike bilder far ofte flere «likes» pa sosiale medier enn andre.
Deltakerne synes at nakenhet i reklamer kan gjere det vanskeligere a forsta hva det
reklameres for siden kroppen tar mye av oppmerksomheten. Videre mener de at nakenhet
og a spille pa sex ikke ngdvendigvis er samme ting. Bruk av nakenhet i seg selv kan gjgres
pa en mate som ikke oppfattes seksuelt, og ungdommene mener det er naturlig med en viss
grad av nakenhet i for eksempel undertgysreklamer. De er positive til normalisering av
mangfold i kropper i kommersielt innhold, og mener blant annet at det kan ha en positiv
effekt pa unges selvfglelse og selvtillit. Samtidig er de kritiske til bruk av nakenhet og sex
som de anser kan bidra negativt i form av a skape usikkerhet og kroppspress blant unge.
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e Pavirkes ungdoms bildedeling av kommersielle krefter?

Deltakerne mener at kommersielt innhold er med a pavirke hvilke bilder ungdom deler pa
sosiale medier. En av matene de mener det kan pavirke pa er gjennom normalisering av
nakenhet og sex. Her viser de en ambivalent holdning. Pa en side synes de det er bra at
kropp, nakenhet og sex ikke er tabubelagt og kan diskuteres apent. Pa en annen side
uttrykker de misngye over at kommersielt innhold gjerne har overdrevent mye fokus pa
nakenhet og sex og kan skape et urealistisk press blant unge pa a debutere seksuelt, og
dele lettkledde bilder med andre. Her nevnes det igjen at lettkledde bilder ofte far flere
«likes» og dermed kan veere en ytterlig motivator for & dele slike bilder.

Videre blir spesielt influensere og kjendiser (og deres bildedeling i sosiale medier) trukket inn
som pavirkningskraft pa barn og unges bildedeling. Deltakerne forklarer hvordan denne
normaliseringen ikke ngdvendigvis er noe ungdom er bevisste pa, men kan vaere med pa a
forme holdninger mer indirekte. Samtidig nevnes det at det gjerne er de som er yngre enn
dem selv som er mest utsatt for denne pavirkningen, spesielt de mellom 12-14 ar.
Ungdommene mener det er viktig a lzere om reklame og dens virkemidler for a lettere kunne
sta imot pavirkningskraften de utsettes for pa sosiale medier. Skolen er derfor en viktig arena
for & oppfordre til et kritisk blikk pa reklamen, og er ifalge ungdommene et tema som burde
tas opp allerede pa barneskoleniva.

Hvordan tilrettelegger digitale teknologier for ungdoms bildedelingskultur?
e Teknologiske pavirkninger

Snapchat er den appen som brukes mest til a ta og dele bilder. Dette er det flere grunner til.
Blant annet var Snapchat farst ute og er den appen de aller fleste unge allerede har.
Snapchat oppfattes i starre grad som privat, avslappet og uformell enn plattformer som
TikTok og Instagram. Den kanskje viktigste grunnen til at Snapchat brukes mest av ungdom
til & dele bilder er at den er sa godt tilrettelagt for bildedeling, bade med enkeltpersoner og
med grupper. Ungdommene papeker at det er raskt og enkelt a sende bilder, og at man kan
bruke morsomme effekter og filtre pa bilder. Andre populgere funksjoner er opprettholdelse
av «streaks» som oppfordrer til & fortsette & sende hverandre bilder og tidsbegrensning pa
hvor lenge bildet skal veere synlig for mottaker. | tillegg trekker deltakerne fram en funksjon i
Snapchat der man som avsender far beskjed hvis mottaker har tatt skjermbilde av bildet man
sendte. Her uttrykker ungdommene ambivalens hvor de mener fglelsen av trygghet ved
tidsbegrensning og varsling av skjermbilder bidrar til at Snapchat egner seg godt til
bildedeling, men samtidig er de bevisste pa at det finnes mater 8 omga dette slik at bilder
kan lagres uten at avsender er klar over det.

Ungdommene nevnte ogsa nettstedet Onlyfans som en plattform som er godt tilrettelagt for
deling av sarbare bilder, spesielt nakenbilder. OnlyFans ble ikke brukt av deltakerne, men de
kjente til den og trakk frem at nettstedet er utbredt blant influensere og kjendiser. Gitt god
tilrettelegging for bildedeling og pavirkningskraften influensere har over barn og unge kan det
tenkes at OnlyFans eller lignende plattformer vil bli mer utbredt i ungdomsmiljger fremover.

e Har plattformene noe ansvar?

Ungdommene i studien er ambivalente nar det gjelder plattformenes ansvar. Noen mener at
plattformene ikke har noe ansvar for hva brukere velger a dele, mens andre mener at
plattformene bgr gjgre grep for at bilder ikke skal komme pa avveie. Mer spesifikt uttrykker
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deltakerne et individuelt ansvar for brukere av sosiale medieplattformer av hva som sendes
og til hvem, og det er ogsa opp til brukere a rapportere innhold de finner upassende eller
stetende. Ungdommene synes imidlertid at plattformene ikke burde gjare det enkelt for
brukere a spre andres innhold videre. Nar det gjelder nakenbilder og videre deling av dette,
tror ikke ungdommene at plattformene er Igsningen pa problemet. En annen inngang er
derimot & utstyre ungdommene med de ngdvendige verktgyene de trenger for & tryggere
ferdes pa nett.

Hvilken kritisk medieforstaelse har ungdom knyttet til deling av sarbare bilder og
konsekvensene av dette?

e Kritisk medieforstaelse og digital markedslogikk

Ungdommene demonstrerer hgy refleksivitet rundt blant annet digital kildekritikk, sosiale
mediers inntjeningsmodell og teknisk utforming av digitale tjenester som Snapchat. De
kjenner for eksempel til at bilder som sendes gjennom Snapchat kan lagres pa plattformens
servere i inntil 30 dager, at det finnes en rekke strategier for a lagre bilder uten at sender blir
informert, og at plattformene kan begrense, fierne eller promotere ulike typer innhold. Likevel
uttrykker de at det er lett & glemme denne kunnskapen i gyeblikket idet de tar bilder og skal
sende videre til andre. Til tross for at de opplever a ha en viss kontroll over innhold de ser pa
Snapchat og andre plattformer, er det ikke alt de klarer a beskytte seg mot. Nar det kommer
til markedslogikk kjenner de aller fleste deltakerne til at sosiale medier blant annet tjener
penger gijennom skreddersydd markedsfgring til brukerne sine, pa betalt plassering inne i
appen, og pa bedrifters kjgp av filtre.

Ungdommene forteller at mye av deres kritiske medieforstaelse er selvleert og tilegnet
gjennom praving og feiling. De gnsker a leere mer, og gjerne tidligere, om kritisk
medieforstaelse og trygg bruk av sosiale medier pa skolen med et spesielt fokus pa deling av
bilder.

e Kjennskap til rettslige konsekvenser ved spredning

Ungdommene er klar over at spredning av nakenbilder av andre kan veere en straffbar
handling, og kjenner til at man kan f& bade bater og fengselsstraff, szerlig ved spredning av
bilder av mindreérige. Likevel forteller de om stigma rundt & vaere en som anmelder slike
forhold til politiet, og opplever at sjansen for at anmeldelsen ender med straff er sveert liten.
De forteller at anmeldere kan oppleve a ikke bli tatt pa alvor og kan fa et rykte pa seg for a
veere skjgre og lette a krenke.

Andre trekker ogsa frem hvor vanskelig det er & skaffe bevis for slike saker, og at det skjer
sa ofte og med sa mange at det er umulig & fa hjulpet alle. De @nsker likevel at det hadde
veert tilrettelagt bedre for & rapportere slike saker for de som gnsker det. Det hadde veert
nyttig med mer detaljert informasjon og en gjennomgang av hvordan man kan ga frem for &
anmelde spredning av sarbare bilder uten samtykke.

5.2 Auvsluttende refleksjoner og forslag til tiltak

Basert pa resultatene av denne studien er deling av sarbare bilder en sentral del av
ungdomskulturen. Dette kan veere en positiv opplevelse for de involverte, gitt at bade sender
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og mottaker gnsker a delta og at innholdet ikke blir delt videre med andre utilsiktede.
Sokelyset bar imidlertid rettes i tilfeller hvor dette er en negativ opplevelse. Barrense-Dias et
al (2017) papeker at tiltak for & begrense bildedeling bar fokusere pa bildedeling og sexting
som gar galt, som nar bilder videresendes til en tredjepart og nar deling er et resultat av
press eller trakassering. Nedenfor gis det forslag til tre omrader hvor tiltak kan
implementeres, basert pa ungdommenes egne gnsker.

@Dke bevissthet i skolen

Analysen tyder pa at deling av nakenbilder er relativt utbredt blant ungdom og normalisering
av sex og nakenhet i kommersielt innhold kan bidra til dette. Videre indikerer studien at jenter
kan veere spesielt utsatt for sosiale normer og press om a ta og dele seksualiserte bilder og
videoer av seg selv. Med andre ord, normalisering av nakenhet og sex i media og
oppfatningen av at denne formen for bildedeling er vanlig kan bidra til gkt press pa unge om
a sende sarbare bilder. Deltakerne i denne studien forteller at mye av kunnskapen deres om
risiko ved bildedeling og sosiale medier er tilegnet gjennom personlig erfaring og at de gjerne
skulle leert mer om dette pa forhand. Det nevnes at skolen, foreldre og andre voksne med
fordel kan prgve a sette seg bedre inn i digital ungdomskultur og ogsa anerkjenne de positive
sidene ved de unges bildedeling. Moralske pekefingre om at ungdom ber ta fullstendig
avstand fra sexting og lignende bildedeling fungerer darlig (Berggrav, 2018). Ungdommene
nevner spesielt at skolen kan ha en starre rolle. De synes det er bra at de allerede leerer seg
nettvett og kritisk medieforstaelse pa skolen, men de gnsker a laere mer av det og leere det
tidligere. Denne studien har anvendt deltakende metoder med ungdom for a tilrettelegge for
diskusjon og stimulere til refleksjon rundt deling av sarbare bilder og kommersielle
pavirkninger pa ungdoms bildedelingskultur. Slike metoder kan for eksempel brukes til
inspirasjon i arbeid med a utvikle tiltak og undervisningsopplegg med mal om a gke barn og
unges kritiske medieforstaelse, seerlig knyttet til bildedeling pa sosiale medier.

Bedre tilrettelegging for a anmelde spredning

Denne studien viser at ungdom er klar over at deling av andres bilder uten samtykke kan
veere straffbart men likevel forteller de at dette skjer «hele tiden». Dette samsvarer med
tidligere litteratur. Strassberg et al (2013) fant for eksempel at flere ungdommer hadde delt
nakenbilder med andre til tross for at de trodde delingen kunne gi alvorlige rettslige eller
andre negative konsekvenser. Ungdommene i denne studien peker pa en opplevd haplashet
ved a skulle anmelde spredning av for eksempel nakenbilder til politiet. De nevner blant
annet stigma rundt a vaere en anmelder, opplevelsen av a ikke bli tatt pa alvor og fulgt opp,
og inntrykket av at sannsynligheten for at anmeldelse skal ende i straff er minimal. De
forteller at det kan hjelpe om prosessen for a anmelde slike forbrytelser blir bedre tilrettelagt
og peker spesielt pa behov for egne juridiske veiledninger som forklarer rettigheter, lover og
regler, samt prosessen i a anmelde en slik sak il politiet.

Teknologiske endringer

Ungdom kjenner til at sending av nakenbilder medfgrer risiko for blant annet spredning til
andre, men mange velger & sende bilder likevel. Arsakene er flere, blant annet det at deling
av bilder er en viktig og inkluderende del av ungdomskulturen som de gnsker a delta i.
Videre forteller ungdommene i denne studien at de kjenner til de potensielle konsekvensene
ved a dele sarbare bilder, slik som nakenbilder, men at de har lett for & glemme dem i
gyeblikket. Dette kan blant annet skyldes teknologisk utforming ved at sosiale medier er godt
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tilrettelagt for bildedeling gjennom en rekke tekniske funksjoner som gjer det bade raskt og
enkelt a ta og sende bilder. Dette samsvarer med observasjoner fra politiet. Kripos nevner i
sin rapport (2021) at deling av seksuelle bilder blant barn skjer gjennom sosiale
medieplattformer og pa denne maten tilrettelegges for av moderne teknologi. Dermed er det
viktig & ta stilling til hvorvidt plattformer bgr ilegges et starre ansvar for & bekjempe
potensielle skadelige effekter av unges bildedelingskultur.

Det er plattformene som sitter pa teknologien som fasiliterer bildedelingen og som dermed
ogsa har muligheter for a iverksette beskyttende tiltak. Dette arbeidet er allerede i gang.
TikTok har nylig innfert gkte aldersgrenser pa sin plattform som et tiltak for & bekjempe
pedofili. De gker aldersgrenser til 16 ar for & sende og motta direktemeldinger mellom
brukere som ikke er venner pa TikTok. Videre har nettstedet OnlyFans vurdert & forby salg
av seksuelt og pornografisk innhold, men har senere trukket dette tilbake igjen. | Snapchat er
det dessuten mulig a aktivere to-faktor autentisering ved palogging slik at brukere er bedre
beskyttet mot hacking og kapring av konto og bilder og informasjon som eventuelt ligger
lagret der. Tiltakene som er iverksatt stattes pa et politisk niva, blant annet av EU-
kommisjonen. | 2020 utviklet EU-kommisjonen en agenda som antyder hvilken vei Europeisk
forbrukerpolitikk beveger seg. Den dekker fem prioriterte omrader, hvor et ngkkelomrade
kalles ‘det digitale skiftet’ som handler om a ansvarliggjere plattformer i starre grad for a
blant annet sikre trygge forbrukere pa digitale plattformer (EU, 2020). Malet er at forbrukere
skal veere like beskyttede online som de er offline.
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. Teknologi og digitalisering

-
()
Qo
=
=}
=
=
" ..
£z
® m
c@
C-l—‘
_\CCD
EE
S5
(/)]
~ O
E..
a O
[
O —
)

o
e
(2]
€
o9
> ©
v <
L
Qe
1S
o
N
N o
0 -
L2
N
N~
o 2




	Forside Rapport 17-2021 
	Side 2 Rapport 17-2021
	Rapport__Sårbare bilder_SIFO hoveddel
	Forord
	1. Introduksjon
	1.1 Målsetninger og forskningsspørsmål

	2. Teori og kunnskapsoppsummering
	2.1 Litteraturgjennomgang
	2.2 Kunnskapshull

	3. Metode og datagrunnlag
	3.1 Rekruttering, gjennomføring og utvalg
	3.2 Digitale fokusgrupper med utstilling av kommersielt innhold
	3.3 Praktisk tegneoppgave av et sårbart bilde
	3.4 App-analyse av Snapchat

	4. Analyse og resultater
	4.1 Utvalgets bruk av sosiale medier
	4.2 Hvordan opplever og forholder ungdom seg til bildedelingskulturen?
	4.2.1 Hva er et sårbart bilde?
	4.2.2 Hvorfor sendes nakenbilder og andre sårbare bilder?
	4.2.3 Sosiale sanksjoner ved spredning

	4.3 Påvirkes bildedelingskulturen av kommersielt innhold ungdom møter på sosiale medier, og eventuelt på hvilken måte?
	4.3.1 Reklamens appell til ungdom
	4.3.5 Influensere som forbilder
	4.3.3 Hvilke holdninger har ungdommene om nakenhet i kommersielt innhold?
	4.3.4 Påvirkes ungdoms bildedeling av kommersielle krefter?

	4.4 Hvordan tilrettelegger digitale teknologier for ungdoms bildedelingskultur?
	4.4.1 Teknologiske påvirkninger
	4.4.2 Har plattformene noe ansvar?

	4.5 Hvilken kritisk medieforståelse har ungdom knyttet til deling av sårbare bilder og konsekvensene av dette?
	4.5.1 Kritisk medieforståelse og digital markedslogikk
	4.5.2 Kjennskap til rettslige konsekvenser ved spredning


	5. Oppsummerende diskusjon
	5.1 Sammendrag av hovedfunn
	Hvordan opplever og forholder ungdom seg til bildedelingskulturen?
	 Hva er et sårbart bilde?
	 Hvorfor sendes nakenbilder og andre sårbare bilder?
	 Sosiale sanksjoner ved spredning

	Reklamens appell til ungdom
	 Influensere som forbilder
	 Hvilke holdninger har ungdommene om nakenhet i kommersielt innhold?
	 Påvirkes ungdoms bildedeling av kommersielle krefter?

	Hvordan tilrettelegger digitale teknologier for ungdoms bildedelingskultur?
	 Teknologiske påvirkninger
	 Har plattformene noe ansvar?

	Hvilken kritisk medieforståelse har ungdom knyttet til deling av sårbare bilder og konsekvensene av dette?
	 Kritisk medieforståelse og digital markedslogikk
	 Kjennskap til rettslige konsekvenser ved spredning


	5.2 Avsluttende refleksjoner og forslag til tiltak
	Øke bevissthet i skolen
	Bedre tilrettelegging for å anmelde spredning
	Teknologiske endringer


	Referanser

	bakside_rapport

